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6. Semua pihak yang tidak dapat penulis sebutkan satu persatu yang telah banyak 
membantu penulis dalam menyusun skripsi ini. 
Penulis menyadari bahwa penulisan skripsi ini masih jauh dari sempurna. 
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A. Latar Belakang 
Aktivitas perekonomian yang semakin bertambah mengakibatkan alat 
transportasi bertambah juga. Maka, semakin bersaingnya jasa transportasi yang 
ditawarkan oleh perusahaan. Transportasi yang murah menciptakan pasar yang 
terjangkau oleh seluruh lapisan masyarakat dengan melayani rute pasar yang 
belum potensial untuk memperebutkan konsumen. Pada bisnis dalam rangka 
bertahan kualitas pelayanan (service quality) dan kepuasan pelanggan (customer 
satisfaction) merupakan aspek yang paling vital untuk memenangkan persaingan 
(Tjiptono, 2001: 145). 
Peluang usaha angkutan kereta api ini masih sangat besar. Di samping 
jumlahnya yang terus meningkat, realisasi angkutan pengguna yang melebihi 
target menunjukkan kebutuhan akan jasa kereta api melebihi yang ditargetkan. 
Peluang besar angkutan kereta api ini juga didukung oleh beberapa keunggulan 
yang dimiliki kereta api di samping moda angkutan lainnya. Kereta api dikenal 
sebagai moda angkutan yang memiliki multi keunggulan, antara lain: hemat 
energi, bersahabat dengan lingkungan, mampu mengangkut dalam jumlah yang 
besar, serta adaptif terhadap perkembangan teknologi. Dikaitkan dengan 
kecenderungan saat ini, kereta api menjadi moda transportasi yang sangat relevan 
untuk dikembangkan. 
Salah satu tindakan untuk memuaskan konsumen adalah dengan cara 
memberikan pelayanan kepada konsumen dengan sebaik-baiknya. Kualitas 
pelayanan adalah sesuatu yang mengawali adanya kepuasan pelanggan 
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kualitas pelayanan yang dipersepsikan, maka semakin meningkatnya kepuasan 
konsumen. Menegaskan adanya hubungan yang antara kualitas pelayanan dengan 
kepuasan pelanggan (Parasuraman, 1988 dalam Karsono, 2007). 
Kepuasan konsumen berkaitan erat dengan beberapa dimensi pemasaran 
dan instrumen pemasaran lainnya, misalnya loyalitas konsumen, manfaat 
hubungan antara kepercayaan dengan harga atau distribusi, serta keberpihakan. 
Peran inti dari penetapan harga pada perilaku konsumen serta efektivitas biaya 
dianggap sebagai salah satu kriteria yang penting bagi konsumen untuk memilih 
produk atau jasa. Pada kenyataannya price/tarif sedikit mendapat perhatian saat 
menganalisis kepuasan konsumen ( Huber et al., 2001). 
Harga merupakan salah satu variabel determinan kepuasan konsumen 
(Zeithaml dan Bitner, 1996 dalam Bei et al, 2001). Pada tingkat harga tertentu, 
bila manfaat yang dirasakan konsumen meningkat maka nilai yang akan didapat 
konsumen akan meningkat pula. Adanya sugesti bahwa harga yang wajar (price 
fairness) masih menjadi suatu aturan penting dalam kepuasan pelanggan dan 
retensi pembelian (Varki dan Colgate, 2001 dalam Bei et al,. 2006). Harga adalah 
unsur bauran pemasaran yang secara langsung mempengaruhi suatu sumber daya 
pengeluaran (David Martin-Consuegra  et al., 2007).  
Persepsi harga oleh konsumen merupakan suatu faktor yang penting 
mempengaruhi keseluruhan kepuasan yang dialami oleh konsumen. Berlawanan 
dengan performance, kewajaran harga (price fairness) dirasakan boleh jadi hal 
yang mendominasi dari kepuasan. Ketika ada suatu inconsistency nilai prestasi 
yang dirasa ( suatu hasil yang  tidak jauh atau yang tidak adil) maka akan  
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2007). Kepuasan pelanggan merupakan bentuk pengharapan dari pelanggan yang 
terpenuhi setelah menggunakan suatu jasa. 
Trust muncul dari pengalaman dan interaksi dari masa lalu (Garbarino et 
al., 1999). Penelitian sebelumnya mengatakan bahwa trust adalah sebuah 
penggerak (driver) yang mempengaruhi loyalitas merek. Loyalitas akan memberi 
banyak keuntungan bagi perusahaan, termasuk di dalamnya perulangan pembelian 
dan rekomendasi mengenai merek tersebut kepada teman dan kenalan (Chaudhuri 
dan Holbrook, 2001 dalam Lau dan Lee, 1999). 
Komitmen dibentuk dari adanya suatu kepercayaan dan rekomendasi. 
Dalam hal ini kepercayaan yang tinggi terhadap merek suatu produk akan 
menciptakan suatu komitmen diantara keduanya. Komitmen yang tinggi dari 
konsumen terhadap suatu produk atau jasa menciptakan loyalitas terhadap merek 
atau perusahaan tersebut. Pelanggan yang puas menggunakan suatu produk atau 
jasa akan tercipta rasa kepercayaan. 
Penelitian terbaru terhadap loyalitas pelanggan mencerminkan upaya 
untuk mengintegrasikan konsep komitmen sikap dalam upaya untuk membedakan 
antara kesetiaan yang sejati dan palsu (Bloemer dan Kasper, 1995 dalam 
Fullerton, 2005). Ada dua tipe pelanggan konseptualisasi komitmen: komitmen 
afektif dan kalkulatif atau kelanjutan, berbeda memiliki anteseden, isi dan 
konsekuensi. Komitmen adalah cara yang pelanggan dipaksa untuk tetap setia 
terhadapnya keinginan (Zins, 2001). Pelanggan melakukan lebih kecil 
kemungkinannya untuk beralih dari pelanggan yang tidak memiliki komitmen 
terhadap perusahaan. Komitmen afektif menjadi penentu lebih kuat dari retensi 
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Kereta Api Prameks (Prambanan Ekspres) adalah salah satu dari sekian 
banyak alat transportasi yang sering digunakan sebagai masyarakat Solo-
Yogyakarta, tetapi masih ada yang komplain tentang jasa angkutan kereta api 
tersebut.  Sekarang perlu memperhatikan peran yang kritis dari pengelolaan 
komplain didalam kepuasan konsumen. “Penanganan komplain-komplain dan 
sistem recovery yang perlu terjadi lebih dahulu terhadap konsumen yang sedang 
disurvei, hal tersebut merupakan permasalahan untuk memandang mereka sebagai 
sesuatu yang lain dari pada anteseden terhadap kepuasan keseluruhan” (Johnson 
et al., 2001). Karena itu, hubungan antara penanganan komplain dan kepuasan 
harus ada dari yang lebih dahulu terhadap yang paling akhir. Diluncurkannya 
gerbong khusus wanita untuk merespons permintaan masyarakat yang 
menghendaki adanya gerbong khusus perempuan yang berkapasitas sekitar 106 
penumpang. Selain itu,pihak kereta api merasa perlu meningkatkan kepuasan dan 
kenyamanan kepada konsumen dalam bertransportasi. 
Menangagapi masyarakat yang sangat sensitif dengan harga dan 
keluhan-keluhan terh adap tiket prameks yang semakin naik dan minat beli yang 
semakin tinggi maka PT. KAI mengeluarkan KTB (Kartu Trayek Bulanan) 
Prameks pada orang-orang penglaju, hemat Rp 224.000, dengan estimasi biaya : 
menggunakan KTB Rp 9.000 x 22 hari x 2 pp x 80% disc = Rp 316.000,-  dan 
tanpa KTB : Rp 9.000 x 30 hari x 2 pp = Rp 540.000. Dengan demikian, KTB 
adalah solusi bagi penumpang terutama penglaju yang sangat efesien dalam harga 
tiket. Tetapi kelemahannya adalah banyaknya penumpang Prameks yang belum 
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Berdasarkan uraian tersebut di atas, maka dilakukan penelitian tentang: 
“ANALISIS ANTESEDEN PENGARUH TRUST PADA COMMITMENT” 
(Studi Pada Pengguna Jasa Kereta Api Prameks Solo-Jogja). 
 
B. Perumusan Masalah 
Berdasarkan uraian diatas maka perumusan masalah dalam penelitian 
ini: 
1. Apakah service quality berpengaruh pada satisfaction? 
2. Apakah price fairness berpengaruh pada satisfaction? 
3. Apakah satisfaction berpengaruh pada trust? 
4. Apakah service quality berpengaruh pada trust? 
5. Apakah trust mempunyai berpengaruh pada commitment? 
6. Apakah satisfaction berpengaruh pada commitment? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Perumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian yang ingin dicapai 
adalah untuk menganalisis dan mengetahui: 
1. Untuk menganalisis pengaruh service quality pada satisfaction. 
2. Untuk menganalisis pengaruh price fairness pada satisfaction. 
3. Untuk menganalisis pengaruh satisfaction pada trust. 
4. Untuk menganalisis pengaruh service quality pada trust. 
5. Untuk menganalisis pengaruh trust pada commitment. 
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D. Manfaat Penelitian 
Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat antara lain: 
1. Manfaat Akademisi 
Penelitian ini memberikan bukti empiris mengenai peranan kualitas 
pelayanan, kewajaran harga dan kepuasan konsumen pengaruh anteseden 
trust pada commitment. 
2. Manfaat Metodologis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman terkait 
dengan metode dan prosedur pengujian yang didesain. Hal ini dapat 
diketahui melalui instrumen-instrumen penelitian yang dikembangkan 
beserta pengukurannya, sehingga penelitian berikutnya dapat 
memanfaatkannya untuk dikembangkan dan diuji lagi dalam konteks yang 
berbeda. 
3. Manfaat Praktisi 
Sebagai kontribusi penulis kepada pihak PT Kereta Api Prameks 
sebagai pelaksana jasa transportasi yang dapat menjadi pedoman untuk 
mempertahankan pelanggan (agar kepuasan dan kepercayaan kepada 
perusahaan dapat dijaga, sehingga  ke depan penggunaan jasa transportasi  
merupakan suatu kebutuhan bagi pelanggan dengan penetapan harga yang 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS 
 
A. Service Quality (Kualitas Pelayanan) 
Banyak penelitian yang telah dilakukan oleh para ahli dalam upaya 
untuk menemukan definisi penilaian kualitas. Parasuraman et al, (1988) 
mendefinisikan penilaian kualitas pelayanan sebagai pertimbangan global atau 
sikap yang berhubungan dengan keunggulan (superiority) dari suatu pelayanan 
(jasa). Goetsh dan Davis dalam Tjiptono (2001) mengatakan bahwa kualitas 
merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, 
manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. Dengan 
kata lain, penilaian kualitas pelayanan adalah sama dengan sikap individu secara 
umum terhadap kinerja perusahaan. Selanjutnya mereka menambahkan bahwa 
penilaian kualitas pelayanan adalah tingkat dan arah perbedaan antara persepsi 
dan harapan pelanggan. Selisih antara persepsi dan harapan inilah yang mendasari 
munculnya konsep gap (perception-expectation gap) dan digunakan sebagai dasar 
skala SERVQUAL. Terdapat lima penentu mutu jasa. Menurut Parasuraman et al, 
dalam Kotler (2003: 455) tingkat kepentingannya jasa dapat dibedakan menjadi: 
1. Tangible (keandalan), yaitu kemampuan untuk memberikan jasa yang 
dijanjikan secara terpercaya dan akurat. 
2. Responsiveness (daya tangkap), yakni kemauan untuk membantu pelanggan 
dan memberikan jasa secara cepat. 
3. Assurance (kepastian), yaitu pengetahuan dan kesopanan karyawan serta 
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4. Emphaty (empati), yaitu kemauan untuk peduli dan memberi perhatian 
secara individu kepada pelanggan 
5. Reliability (bukti fisik) ,yaitu penampilan fasilitas fisik, peralatan, pegawai, 
dan materi komunikasi. 
 
B.  Price Fairness (Kewajaran Harga ) 
Price fairness adalah persepsi konsumen dimana perbedaan antara harga 
yang diterima layak dibanding dengan yang lain, dapat dipertimbangkan atau 
harga yang bisa diterima (Matzler et al., 2007). Kewajaran harga telah 
digambarkan sebagai suatu hasil atau proses untuk menjangkau suatu hasil yang 
layak, bisa diterima, atau adil (Bolton et al., 2003 dalam David Martin-Consuegra 
et al., 2007). Kewajaran harga (price fairness) melibatkan suatu perbandingan 
dari harga prosedur dengan suatu standart yang bersangkutan, acuan, atau norma. 
Ada tiga “harga acuan” konsumen ketika menilai kewajaran harga (Bolton et al, 
2003 dalam Martin-Ruiz et al., 2008): 
1. Harga di masa lalu 
2. Harga yang diterapkan 
3. Biaya (harga) yang dikenakan oleh perusahaan. 
Jika harga yang dirasakan konsumen lebih rendah, maka pengorbanan 
yang diberikan juga akan lebih rendah (Zeithmal, 1988 dalam Bei et al., 2001). 
C.  Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan) 
Banyak pakar yang memberikan definisi mengenai kepuasan konsumen. 
Kotler (2003) secara umum mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai perasaan 
senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya 
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Kepuasan konsumen adalah respon terhadap evaluasi ketidaksesuaian 
atau diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan sebelumnya (atau norma kinerja 
lainnya) dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah pemakaiannya 
(Tjiptono, 1996 : 146). Menurut Woodruff (1997) dalam Sharma dan Peterson 
(2004 : 805) kepuasan konsumen didefinisikan sebagai semua perasaan positif 
atau negatif mengenai nilai jasa yang diterima dari penyedia jasa. Perusahaan 
perlu memonitor dan meningkatkan tingkat kepuasan pelanggannya.   
D.  Trust (Kepercayaan) 
Kepercayaan merupakan suatu hal yang penting bagi sebuah komitmen 
atau janji, dan komitmen hanya dapat direalisasikan jika suatu saat berarti. 
Keyakinan atau kepercayaan adalah faktor penting yang dapat mengatasi krisis 
dan kesulitan antara rekan bisnis, selain itu juga merupakan aset penting dalam 
mengembangkan hubungan jangka panjang antar organisasi. Suatu organisasi 
harus mampu mengenali faktor-faktor yang dapat membentuk kepercayaan 
tersebut agar dapat menciptakan, mengatur, memelihara, menyokong dan 
mempertinggi tingkat hubungan dengan pelanggan (Zineldin et al, 1997 dalam 
Serkan Aydin dan Gokhan Ozer, 2005). 
Lau dan Lee, (1999) mendefinisikan kepercayaan sebagai kesediaan 
(willingness) seseorang untuk menggantungkan dirinya pada pihak lain dengan 
resiko tertentu. Kepercayaan terhadap merek terbentuk dari pengalaman masa lalu 
dan interaksi sebelumnya (Garbarino dan Johnson, 1999:90). Anderson dan Narus 
dalam Serkan Aydin dan Gokhan Ozer (2005) menekankan bahwa trust terjadi 
ketika suatu kelompok percaya bahwa tindakan kelompok yang lain akan 














































commit to user 
 10
E.  Commitment (Komitmen) 
Komitmen merupakan persepsi pembeli bahwa hubungan dengan 
pemasok tertentu sangat penting bahwa investasi berharga upaya khusus untuk 
mempertahankannya tanpa batas (Tellefsen, 2001). Sebuah prospek jangka 
panjang dan fokus pada tujuan masa depan adalah pusat konsep komitmen  seperti 
yang diamati oleh Moorman et al, (1992). Komitmen ada apabila salah satu pihak 
berpendapat sebuah  hubungan yang penting dan upaya maksimal untuk 
memelihara atau meningkatkan hubungan (Morgan et al, 1994). Komitmen upaya 
untuk menjaga hubungan merupakan definisi afektif komitmen (Coote et al, 
2003).  
Komitmen sebagai persepsi saling ketergantungan di mana hasil yang 
diharapkan dapat menguntungkan kedua belah pihak dalam jangka panjang (Wu 
& Cavusgil, 2006). Komitmen sebagai "lampiran psikologis" yang berarti sebuah 
disposisi afektif yang mencerminkan keinginan dan kemauan para pihak untuk 
mengabdikan upaya untuk menjaga hubungan (Gruen et al, 2000).  
Komitmen sebagai keinginan yang mendalam suatu hubungan (Morgan 
et al, 1994). Komitmen merupakan komponen penting dalam relationship 
marketing. Komitmen dibentuk oleh kepercayaan menurut Banner dan Andriasari 
(2008) dalam Zoe S. Dimitriades (2006). “ Trust is a key variable in the 
establishment of relationship and is the main antecedent to commitment”. Suatu 
hubungan yang memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi cenderung 
memunculkan komitmen yang kuat antar pihak-pihak yang terlibat dalam suatu 
hubungan. 
Meskipun keragaman definisi dari komitmen, semua mengacu pada 
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mengacu tidak hanya niat sebagai pelanggan transaksional, tapi juga pada 
kesengajaan dari niat, membedakan hubungan berkomitmen dari satu 
transaksional belaka. Melibatkan ide yang berkaitan dengan pendekatan 
attitudinal sebagai komitmen psikologis dan pendekatan behavioral yang 
tercemin pada perilaku beli aktual. 
Bansar et al, (2004) menjelaskan ada tiga tipe komitmen yaitu: 
1. Affective commitment  
Affective commitment dibangun melalui perasaan kecintaan yang tinggi 
pada perusahaan yang dapat berupa komitmen individu yang kuat, atau 
kerelaannya sebagai anggota organasasi. Secara sederhana dapat 
dijelaskan bahwa konsumen menggunakan jasa perusahaan karena mereka 
menginginkannya. 
2. Continuance commitment 
Continuance commitment diartikan sebagai bentuk komitmen yang 
didasarkan pada pendekatan biaya yang digunakan sebagai alasan utama 
untuk tetap bersama dengan perusahaan. Secara sederhana dapat 
dijelaskan bahwa konsumen menggunakan jasa perusahaan karena mereka 
membutuhkannya. 
3. Normative commitment  
Normative commitment didefinisikan sebagai bentuk komitmen yang 
didasarkan pada kewajiban untuk terikat pada perusahaan. Secara 
sederhana dapat dijelaskan bahwa konsumen menggunakan jasa 
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F. Penelitian Terdahulu 
Penelitian sebelumnya telah dilakukan oleh Changsu Kim et al, (2008) 
mengkaji hubungan antara perceived product quality, perceived service quality, 
perceived price fairness, perceived value, satisfaction, trust, dan commitment. 
Penelitian tersebut meneliti pada kognitif,afektif, dan konatif dari pengalaman 
konsumen terhadap jasa layanan internet shopping dengan alat statistik SEM. 
Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa semua variabel independen yaitu service 
quality, product quality, dan price fairness terhadap satisfaction mempunyai 
hubungan positif. Sedangkan pada ketiga variabel independen terhadap variabel 
perceived value mempunyai hubungan yang negatif. Hasil analisis menyatakan 
bahwa trust adalah faktor yang paling penting dalam menentukan commitment.  
Keterbatasan dari penelitian Changsu Kim et al,.(2008) adalah adanya hubungan 
yang negatif antara variabel satisfaction pada commitment. 
Pengaruh variabel service quality pada trust menggunakan penelitian 
Serkan Aydin and Gokhan Ozer (2005) yaitu The analysis of antecedents of 
customer loyalty in the Turkish mobile telecommunication market. Menjelaskan 
bahwa adanya hubungan positif service quality pada trust. 
Pada variabel service quality pada satisfaction penelitian yang telah 
dilakukan Changsu Kim et al, (2008) menjelaskan bahwa adanya hubungan 
positif antara variabel service quality dan satisfaction . Hasil tersebut didukung 
oleh Graham Whittaker et al,. (2007) berjudul A Re-Examination of The 
Relationship Between Value, Satisfaction, and Intention in Business Services. 
Hasil dari analisis partial least squares (PLS) menunjukkan bahwa service quality 
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diperkuat oleh penelitian yang telah dilakukan oleh Ying Jiang dan Cheng Lu 
Wang (2006). 
Pada variabel price fairness, menjelaskan bahwa adanya hubungan 
positif antara price fairness pada satisfaction. Hal ini didukung oleh penelitian 
yang telah dilakukan oleh David Martin-Consuegra et al, (2007) yaitu An 
integrated model of price, satisfaction and loyalty: an empirical analysis in the 
service sector, bahwa adanya hubungan positif variabel price fairness terhadap 
satisfaction. Hasil dari analisis SEM menunjukkan bahwa price fairness 
berhubungan positif dengan satisfaction (S.E = 0,543  p < 0,05).  
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan Changsu Kim et al, (2008) 
menjelaskan hubungan positif antara variabel satisfaction terhadap trust. Hal 
tersebut diperkuat oleh penelitian yang telah dilakukan oleh Byoungho Jin et al, 
(2007) berjudul Cross-cultural examination of the relationships among firm 
reputation, e-satisfaction, e-trust and e-loyalty. 
Penelitian yang telah dilakukan oleh Zoe S. Dimitriades (2006) 
menjelaskan tentang hubungan antara commitment, satisfaction dan loyalty. 
Pengaruh satisfaction pada commitment menunjukkan pengaruh yang positif (p= 
0,001). Penelitian ini diperkuat oleh penelitian yang telah dilakukan oleh Hari 
Vasudevan et al, (2006) yang menunjukkan adanya hubungan yang positif dengan 
menggunakan regresi linier. Berbeda dengan penelitian yang telah dilakukan oleh 
Changsu Kim et al,(2008) bahwa terdapat hubungan yang negatif antara variabel 
satisfaction dan commitment, maka hubungan tersebut pada penelitian Changsu 
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G.  Kerangka Pemikiran 
Berdasarkan ulasan tinjauan pustaka di atas, kerangka pemikiran yang 
dapat dikemukakan adalah: 
H4    H5 
 
                                         H1        
           H3 
 
   H2     H6 
 
Sumber: Changsu Kim, Weihong Zhao, and Khung Hoon Yang. (2008); Serkan Aydin and Gokhan Ozer  
(2005)  
Gambar II. 1 
Kerangka Pemikiran 
 
Pada kerangka pemikitan ini dapat dikatakan bahwa trust merupakan 
variabel anteseden dari variabel sebelumnya yaitu service quality, price fairness, 
customer satisfaction pada commitment. Selain itu, dapat mengetahui apakah 
service quality dan price fairness berpengaruh terhadap commitment pada  
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H.  Pengembangan Hipotesis 
Pengaruh Service Quality (SERVQUAL) pada Customer Satisfaction 
Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) didefinisi sebagai tingkat 
perasaan pelanggan dalam membandingkan harapan dan kenyataan dalam 
pembelian suatu produk jasa (Kottler, 2003). Kepuasan pelanggan dipengaruhi 
oleh persepsian kualitas jasa (Zeithaml 1998; Bergeron, 2004; Karatepe et al., 
2005 dalam Changsu Kim et al, 2008). Persepsian kualitas jasa diproposisikan 
berhubungan positif dengan kepuasan pelanggan. Proposisi yang dikemukakan 
adalah bahwa semakin tinggi persepsian kualitas jasa, maka semakin tinggi 
kepuasan pelanggan. Penelitian Shemwell et al, (1998) ditemukan bahwa service 
quality mempunyai efek pengaruh yang kuat dalam customer satisfaction. 
Zeithaml (1998) persepsi kualitas pelayanan pengecer online adalah positif 
berhubungan dengan nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan. Maka dari itu, 
diajukan hipotesis: 
H1: Service quality berpengaruh pada satisfaction 
Pengaruh Price Fairness pada Satisfaction 
Dalam pemasaran menekankan harga sebagai penting faktor kepuasan 
konsumen, karena setiap kali konsumen mengevaluasi nilai suatu produk atau jasa 
yang diperoleh, mereka biasanya berpikir dari harga (Zeithaml, 1988; Fornell, 
1992; Anderson et al, 1994;. Cronin et al, 2000 dalam Bei et al, 2001). Adapun 
hubungan harga terhadap kepuasan menunjukkan bahwa tingkat kepuasan tunduk 
pada faktor-faktor kualitas layanan, kualitas produk, harga, situasi, dan faktor 
pribadi. Selain itu, rasa keadilan harga harus ditumbuhkan. Jika pelanggan 
melihat praktek-praktek perusahaan sebagai tidak adil, respon konsumen negatif 













































commit to user 
 16
afektif mencakup ketidakpuasan, niat beli yang lebih rendah (Campbell, 1999a,b), 
kesadaran harga tinggi dan fokus pada pengorbanan moneter pembelian (Xia et 
al., 2004). Natalisa et al, (2004) menjelaskan bahwa kesesuaian harga dengan 
pelayanan yang diterima memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan dan kewajaran dari suatu produk dan jasa yang dihubungkan melalui 
produk harga dari jasa itu sendiri. Maka dari itu, diajukan hipotesis: 
 H2: Price fairness berpengaruh positif pada customer satisfaction 
Pengaruh Customer Satisfaction pada Trust 
Penelitian Lau et al, (1999) bahwa kepercayaan sebagai kesediaan 
(willingness) seseorang untuk menggantungkan dirinya pada pihak lain dengan 
risiko tertentu. Kepercayaan terhadap merek terbentuk dari pengalaman masa lalu 
dan interaksi sebelumnya (Garbarino et al, 1999). Anderson dan Narus dalam 
Serkan Aydin dan Gokhan Ozer (2005) menekankan bahwa trust terjadi ketika 
suatu kelompok merasa puas dan percaya bahwa tindakan kelompok yang lain 
akan memberikan hasil yang positif baginya. Apabila seseorang merasa puas pada 
produk atau jasa tersebut maka akan menimbulkan sikap positif yaitu kepercayaan 
konsumen akan produk atau jasa. Maka dari itu, diajukan hipotesis: 
H3:  Customer satisfaction berpengaruh positif pada trust  
Pengaruh Service Quality (SERVQUAL) pada Trust 
Doney dan Cannon (1997:43) menyatakan bahwa kepercayaan 
merupakan suatu proses menghitung (calculative process) antara biaya yang 
dikeluarkan dengan hasil yang diperoleh. Pelayanan baik yang diterima sekarang 
akan berlanjut untuk kedepannya. Hal ini diperkuat  oleh penelitian Aydin dan 
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trust. Menurut Changsu Kim et al, (2008) bahwa jika salah satu pihak percaya 
lain, kemungkinan untuk mengembangkan beberapa bentuk niat perilaku positif 
terhadap pihak lain. Kualitas pelayanan positif akan mempengaruhi kepercayaan 
operator. Maka dari itu, diajukan hipotesis: 
 H4: Service quality berpengaruh positif pada trust  
Pengaruh Trust pada Commitment 
Mayoritas literatur telah menekankan peran kepercayaan sebagai pusat 
keberhasilan membangun hubungan pelanggan (Morgan et al, 1994; Lee & 
Turban, 2001; McKnight & Chervany, 2002; Siau & Shen, 2003 dalam Changsu 
Kim et al, 2008). Online pengecer harus membuat pelanggan mempercayai 
mereka, tanpa kepercayaan, pelanggan akan menghindari belanja online (Gefen et 
al, 2003). Pelanggan belanja online mengatasi tahap eksplorasi sebelum 
melakukan transaksi komersial dengan pengecer Internet tertentu, dan 
pengalaman pelanggan dengan peritel akan menentukan komitmennya dan tingkat 
kepercayaan (Reichheld & Schefter, 2000). Komitmen dibentuk dari adanya suatu 
kepercayaan dan rekomendasi. Dalam hal ini kepercayaan yang tinggi terhadap 
merek suatu produk akan menciptakan suatu komitmen diantara keduanya. 
Komitmen yang tinggi dari konsumen terhadap suatu produk atau jasa 
menciptakan loyalitas terhadap merek atau perusahaan tersebut. Penelitian ini 
berspekulasi bahwa kepercayaan pelanggan spesifik mengarah pada komitmen 
sikap kepercayaan terkait. Maka dari itu, diajukan hipotesis: 
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Pengaruh Customer Satisfaction pada Commitment 
Morgan et al, (1994) juga berpendapat bahwa kepuasan bertindak 
sebagai anteseden langsung dari komitmen. Sharma dan Patterson (2000) 
menemukan bahwa dampak kepuasan dan kepercayaan pada komitmen mengubah 
hubungan di bawah berbagai kondisi darurat. Burnham et al., (2003) juga telah 
menemukan bahwa kepuasan mengarah ke komitmen dalam hubungan bisnis. 
Lovelock et al, (1998), menemukan beberapa karakteristik tentang customer 
satisfaction. Salah satu hasil temuannya menyatakan bahwa customer satisfaction 
memiliki hubungan yang positif terhadap customer commitment. Semakin tinggi 
kepuasan pelanggan akan layanan jasa yang diberikan oleh penyedia jasa, maka 
semakin tinggi pula komitmen pelanggan untuk tetap menjaga hubungan baiknya 
dengan penyedia jasa terkait. Berdasarkan studi yang dilakukan oleh Hennig 
Thurau et al, (2002) bahwa customer satisfaction mampu mempengaruhi 
customer commitment secara langsung. Kepuasan yang tinggi akan membentuk 
komitmen secara emosional. Maka dari itu, diajukan hipotesis: 



























































A. Desain Penelitian 
Ditinjau dari tujuannya, penelitian ini dikategorikan ke dalam penelitian 
pengujian hipotesis (hypothesis testing). Dilihat dari hubungan antar variabelnya, 
penelitian ini merupakan eksperimen kausal, yaitu penelitian yang diadakan untuk 
menjelaskan hubungan antar variabel. Berdasarkan horison waktu, penelitian ini 
termasuk penelitian cross sectional artinya mengambil data penelitian hanya pada 
satu kurun waktu tertentu (Cooper Schindler, 2006: 154). Unit analisis yang 
dipakai adalah individu, yaitu pengguna jasa kereta api Prambanan Ekspress Solo-
Jogja. 
 
B. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
1. Populasi 
Populasi mengacu pada keseluruhan kelompok orang, kejadian, hal 
minat, yang ingin peneliti investigasi (Sekaran, 2003:265). Populasi dalam 
penelitian ini adalah pengguna jasa angkutan kereta api Prambanan Ekspress 
Solo-Jogja.  
2. Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi. Sampel terdiri atas sejumlah 
anggota yang terpilih dari populasi. Dengan kata lain sejumlah tapi tidak semua, 
elemen populasi akan membentuk sampel (Sekaran, 2003:266). Sampel dalam 
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ketentuan yang rutin menggunakan prameks dengan frekuensi lebih dari dua kali 
dalam sebulan. 
3. Teknik Pengambilan Sampel 
Penelitian ini menggunakan model persamaan struktural (Structural 
Equation Modelling / SEM), maka menurut Hair et al, (2006) jumlah sampel yang 
diperlukan untuk pengujian model dengan menggunakan SEM adalah berkisar 
100-200 atau ukuran sampel minimal lima kali observasi untuk estimated 
parameter. Sampel ditentukan dengan metode purposive sampling. Ada dua jenis 
metode pemilihan sampel, yaitu berdasarkan pertimbangan dan kuota. Sehingga 
pada pengumpulan data berdasarkan pertimbangan: frekuensi penumpang 
prameks yang lebih dari 2 kali dalam sebulan dan yang bersedia mengisi kuisioner 
tersebut. 
Indikator dalam penelitian ini sebanyak 20 item, sehingga dengan 
pertimbangan untuk mempermudah peneliti dan meminimalisir kerancuan dalam 
mengisi kuesioner sehingga data kusioner yang dihasilkan akan lebih tepat dan 
akurat perlu ditambah jumlah arah panah, yaitu (20+6) x 5 = 130. Sampel yang 
diambil sebanyak 130 responden. Untuk mengantisipasi kejelekan dalam hasil 
maka peneliti mengambil sampel sebanyak 150 responden. 
 
C. Variabel Penelitian, Definisi Operasional dan Skala Pengkuran 
Service Quality 
Service Quality didefinisikan sebagai sebuah sikap atau keputusan uang 
bersifat global dan menyeluruh, yang berhubungan dengan penilaian superioritas 
suatu produk atau jasa. Konstruk ini diukur dengan menggunakan 4 (lima) butir 
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yaitu: quality services (kualitas pelayanan), adding service (layanan tambahan), 
operator’s campaign (jenis dan bentuk periklanan), dan compare advertisements 
with services (kesesuaian iklan dengan layanan). Skala yang digunakan  dalam 
penelitiannya ini adalah skala itemized rating scale, yaitu skala interval dengan 
rentang poin satu sampai empat (setuju, cukup setuju, kurang setuju dan tidak 
setuju). 
Price Fairness 
Price fairness adalah persepsi konsumen dimana perbedaan antara harga 
yang diterima layak dibanding dengan yang lain, dapat dipertimbangkan atau 
harga yang bisa diterima. Konstruk ini diukur dengan menggunakan 4 (empat) 
butir pertanyaan (Martin David-Consuegra et al, 2007). Indikator pengukurannya 
yaitu: paid a fair price for the ticket (kewajaran membayar tiket), pricing policy 
as fair (kewajaran dalam kebijakan harga/tarif), pricing policy as ethical ( 
keetisan dalam kebijakan harga/tarif), dan pricing policy as acceptable (menerima 
kebijakan harga/tarif). Skala yang digunakan  dalam penelitiannya ini adalah 
skala itemized rating scale, yaitu skala interval dengan rentang poin satu sampai 
empat (setuju, cukup setuju, kurang setuju dan tidak setuju). 
Customer Satisfaction 
Customer satisfaction adalah perasaan puas dari dalam diri konsumen 
atas layanan yang telah diberikan oleh perusahaan. Konstruk ini diukur dengan 
menggunakan 4 (lima) butir pertanyaan (Martin David-Consuegra et al, 2007). 
Indikator pengukurannya yaitu:  satisfaction (kepuasan), feel different (perasaan 
berbeda), choice wise (pilihan bijaksana), dan purchase exactly decision 
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adalah skala itemized rating scale, yaitu skala interval dengan rentang poin satu 
sampai empat (setuju, cukup setuju, kurang setuju dan tidak setuju). 
Trust  
Trust adalah kesediaan (willingness) seseorang untuk menggantungkan 
dirinya pada pihak lain dengan risiko tertentu. Konstruk ini diukur dengan 
menggunakan 4 (empat) butir pertanyaan (Serkan Aydin dan Gokhan Ozer, 2005). 
Indikator pengukurannya yaitu, trust (kepercayaan), service  (pelayanan), 
expectation (harapan), dan process needs (pemenuhan keinginan). Skala yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah  itemized rating scale dengan rentang poin 
satu sampai empat (setuju, cukup setuju, kurang setuju, tidak setuju. 
Commitment 
Commitment adalah sikap atau keinginan yang kuat secara terus menerus 
untuk menjaga hubungan yang baik dengan perusahaan. Konstruk ini diukur 
dengan menggunakan 4 (lima) butir pertanyaan. Indikator pengukurannya yaitu:  
menurut Fullerton (2005); I feel emotionally attached to company ‘‘X’’ (secara 
emosial lebih memilih perusahaan X), company ‘‘X’’ has a great deal of personal 
meaning for me (secara personal lebih memilih perusahaan X), I feel a strong 
sense of identification with company ‘‘X’’ (mempunyai ikatan yang kuat), 
menurut Hennig Thurau (2004); my relationship with company ‘‘X’’ is important 
to me (hubungan dengan perusahaan X sangat penting), dan  if company ‘‘X’’ 
were no longer to exist. Skala yang digunakan  dalam penelitiannya ini adalah 
skala itemized rating scale, yaitu skala interval dengan rentang poin satu sampai 
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D. Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. 
Data primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh suatu 
organisasi atau perorangan langsung dari objeknya. Dalam penelitian ini, data 
primer diperoleh dari jawaban responden yang disebar melalui kuesioner dengan 
variabel antara lain: customer satisfaction , trust, price fairness, service quality, 
dan commitment. 
E. Metode Pengumpulan Data 
Data yang diolah dalam rangka pengujian hipotesis berupa data primer 
yang diperoleh dari hasil tanggapan responden atas daftar pertanyaan (kuesioner) 
yang bersifat tertutup yang disebarkan kepada responden. Tahap pertama peneliti 
menyebar 40 kuesioner guna pengujian pendahuluan (pretest), tujuan dari pretest 
adalah confirmatory kuesioner, alat analisis untuk pretest adalah CFA 
(Confirmatory Factor Analysis). Setelah kuesioner dinyatakan valid dan reliabel, 
kuesioner tersebut dinyatakan layak untuk disebarkan pada sampel besar. Metode 
pengumpulan data kuesioner pada penelitian ini adalah dengan menggunakan 
metode personnally administrated questionnaires, yaitu peneliti menyampaikan 
sendiri kuesioner kepada responden dan mengambil/ mengumpulkan sendiri 
kuesioner  yang telah diisi oleh responden, tujuan utamanya supaya tingkat 
pengembalian kuesioner dapat terjaga di dalam periode waktu yang relatif pendek 
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F. Prosedur dan Analisis Data 
1. Pengujian Instrumen Penelitian 
a) Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk mengukur apakah instrumen penelitian 
benar-benar mampu mengukur konstruk yang digunakan. Untuk memperoleh 
validitas kuesioner, usaha dititik beratkan pada pencapaian validitas isi. Validitas 
tersebut menunjukkan sejauh mana perbedaan yang diperoleh dengan instrumen  
pengukuran merefleksikan perbedaaan sungguhnya pada responden yang diteliti. 
Untuk uji validitas digunakan alat uji Confirmatory Factor Analysis dengan 
bantuan SPSS FOR WINDOWS versi 16. Pedoman umum untuk analisis faktor 
adalah nilai factor loading ³ 0.40 (Ferdinand, 2002:131). Berdasarkan pedoman 
tersebut, peneliti menetapkan nilai factor loading yang signifikan adalah lebih 
dari ± 0.40.  
Tabel III.1 
Hasil KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .559 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 423.368 
Df 190 
Sig. .000 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010. 
 
Tabel III.1, menunjukkan nilai KMO Measure of Sampling Adequacy 
(MSA) dalam penelitian ini sebesar 0,559. Karena nilai MSA di atas 0,5 serta 
nilai Barlett test dengan Chi-squares= 423.368 dan signifikan pada 0,000 dapat 
disimpulkan bahwa uji analisis faktor dapat dilanjutkan. 
Terdapat variabel  service quality (SQ) yang terdiri dari 4 item, variabel 
price fairness (PF) terdiri dari 4 item, variabel customer satisfaction (CS) yang 
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commitment (CM) yang terdiri dari 4 item. Berdasarkan pada tabel III.2 hasil uji 
validitas pretes kepada 40 responden guna kepentingan uji validitas reliabilitas. 
Pretes dilakukan sebanyak 2 (dua) kali. Pada pretes tahap pertama didapatkan 
hasil bahwa terdapat 12 item pertanyaan yaitu item pertanyaan SQ1, SQ2, SQ3, 
SQ4, CS1 ,CS2 ,CS3 ,CS4 ,T1 ,T2 ,T3,dan T4 yang tidak valid. Pada pretest 
tahap pertama dari terdapat 2 item pertanyaan yang tidak valid yaitu SQ1 dan 





1 2 3 4 5 
sq1   .607   
sq2     .645 
sq3     .599 
sq4     .725 
pf1 .906     
pf2 .960     
pf3 .564     
pf4 .919     
cs1  .856    
cs2  .890    
cs3  .805    
cs4  .878    
t1   .528   
t2   .849   
t3   .801   
t4   .800   
cm1    .830  
cm2    .734  
cm3    .644  
cm4     -.488 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010. 
 
b) Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas  dimaksudkan untuk mengetahui tingkat konsistensi 
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syarat untuk tercapainya validitas suatu kuesioner dengan tujuan tertentu. Untuk 
menguji realibilitas digunakan alat ukur dengan teknik Cronbach Alpha dengan 
bantuan SPSS FOR WINDOWS versi 16. Indikator pengukuran reliabilitas 
menurut Sekaran (2003: 312) yang membagi tingkatan reliabilitas dengan kriteria 
sebagai berikut: 
Jika alpha atau r hitung: 
0,8-1,0 = Reliabilitas baik 
0,6-0,799 = Reliabilitas diterima 
kurang dari 0,6 = Reliabilitas kurang baik 
Menurut Hair et al. (1998:118) suatu instrumen dinyatakan reliabel jika 
hasil koefisien Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai ≥ 0,70. Namun dalam 
pengujian menggunakan SEM reliabilitas 0,5 – 0,6 sudah cukup untuk 
menjustifikasi sebuah hasil penelitian ( Ferdinand, 2002).  
Pada tahap pertama menghasilkan tingkat reliabilitas yang berbeda pada 
variabel service quality (SQ) 0.623, price fairness (PF) 0.927, customer 
satisfaction (CS) 0.675, trust (T) 0.873, dan commitment (CM) 0.875 sehingga 
pada semua variabel tersebut adalah reliabel. Berdasarkan pada tabel III.3 
merupakan hasil uji reliabilitas pretes tahap kedua dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel III.3 
Uji Reliabilitas 
No  Variabel Nilai cronbach alpha 
1 Service Quality (sq) 0, 397 
2 Price Fairness (pf) 0,883 
3 Customer satisfaction (cs) 0,898 
4 Trust (t) 0,832 
5 Commitment (cm) 0,361 
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Dari Tabel III.3 dapat dilihat bahwa variabel PF, CS, dan T instrumen 
dinyatakan reliabel karena mempunyai nilai cronbach’s alpha > 0,60 tetapi pada 
variabel SQ dan CM dinyatakan tidak reliabel karena cronbach’s alpha > 0,60. 
2. Metode Analisis Data 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 
Structural Equation Modelling (SEM). SEM merupakan teknik multivariate yang 
mengkombinasikan aspek regresi berganda dan analisis faktor untuk 
mengestimasi serangkaian hubungan ketergantungan secara simultan (Hair et al, 
2006). Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan program AMOS versi 
4.01 untuk menganalisis  hubungan kausalitas dalam model struktural yang 
diusulkan. 
 
G. Estimasi dan Pengujian Model Struktural 
Ada beberapa hal yang harus diperhatikan sebelum melakukan 
pengujian model struktural dengan pendekatan two step approach to SEM, yaitu : 
1. Asumsi Kecukupan Sampel  
Sampel yang harus dipenuhi dalam permodelan ini berjumlah 100 
hingga 200 sampel atau 5 kali parameter variabel laten yang digunakan (Hair et 
al, 2006). Maximum Likehood (ML) akan menghasilkan estimasi parameter yang 
valid, efisien dan reliable apabila data yang digunakan adalah multivariate 
normaly dan akan robust (tidak terpengaruh) terhadap penyimpangan multivariate 
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2. Asumsi Normalitas  
Asumsi normalitas adalah bentuk suatu distribusi data pada suatu 
variabel dalam menghasilkan distribusi normal (Ghozali dan Fuad, 2005:36). 
Normalitas dibagi menjadi 2, yaitu: 
1). univariate normality (normalitas univariat) 
2). multivariate normality (normalitas multivariat) 
Apabila data memiliki  multivariate normality, maka data tersebut pasti 
juga memiliki univariate normality. Sebaliknya, apabila data univariate normality 
belum tentu data juga memiliki multivariate normality. Curran et al, (Ghozali dan 
Fuad, 2005:37) membagi jenis distribusi data menjadi tiga bagian, yaitu: 
a). Normal, bila nilai skewness < 2 dan nilai kurtosis < 7. 
b).Moderately non-normal, tidak normalitas data adalah moderat (sedang). Nilai 
skewness antara 2 sampai 3 dan nilai kurtosis antara 7 sampai 21. 
c). Extremely non-normal, yaitu distribusi data sangat tidak normal.  
Nilai skewness diatas 3 dan nilai kurtosis diatas 21. 
Dalam SEM terutama bila diestimasi dengan teknik Maximum Likehood 
(ML) mensyaratkan sebaiknya asumsi normalitas pada data terpenuhi. 
3. Asumsi Outliers 
Outliers adalah data yang memiliki karakteristik unik yang terlihat 
sangat berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya  dan muncul dalam bentuk 
nilai ekstrim baik untuk konstruk tunggal maupun konstruk kombinasi (Hair et al, 
2006). Deteksi terhadap multivariate outliers dilakukan dengan memperhatikan 
nilai mahalanobis distance. Kriteria yang digunakan adalah berdasarkan nilai chi-
squares (Χ2) pada derajat kebebasan (degree of freedeom) yaitu jumlah observed 
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4. Evaluasi Atas Kriteria Goodness Of Fit  
Dalam analisis SEM, tidak ada alat uji statistik tunggal untuk menguji 
hipotesis mengenai model (Hair et al, 2006). Tetapi berbagai fit index yang 
digunakan untuk mengukur derajat kesesuaian antara model yang disajikan dan 
data yang disajikan. Fit index yang digunakan meliputi:  
Tabel III. 4 
Tabel Indeks Kelayakan Model 
No Goodness of Fit Indeks Keterangan 
Cut-off 
point 
1). Chi Square (X2) 
Tujuan analisis ini adalah mengembangkan dan 
menguji sebuah model yang sesuai dengan data. 
Chi-squares merupakan ukuran mengenai buruknya 
fit suatu model. 
Diharapkan 
kecil 
2). Significance Probability 
Uji signifikansi terhadap perbedaan matrik 




RMSEA (the Root Mean 
Square Error of 
Approximation) 
RMSEA adalah ukuran yang mencobamemperbaiki 
kecenderungan statistik Chi-squares menolak model 
dengan jumlah sampel yang besar 
£0,08 
4). GFI (Good of Fit Index) 
Indeks yang menggambarkan tingkat kesesuaian 
model secara keseluruhan yang dihitung dari 
residual kuadrat dari model yang diprediksi 




Goodness of Fit Indices) 
Indeks ini merupakan pengembangan dari Goodness 
Fit Of Index (GFI) yang telah disesuaikan dengan 






Kesesuaian antara data dengan model 
£2,00   atau 
£3,00 
7). TLI (Tuckler Lewis 
Index) 
Merupakan indeks kesesuaian incremental yang 
membandingkan model yang diuji dengan null 
model. 
³0,90 
8). NFI (Normed Fit Index) 
Indeks ini juga merupakan indeks kesesuaian 
incremental dan dapat dijadikan alternatif untuk 
menentukan model fit. 
³0,90 
9). CFI (Comparative Fit 
Index) 
Uji kelayakan model yang tidak sensitive terhadap 
besarnya sampel dan kerumitan model. ³0,90 
10). IFI (Incremental Fit 
Index) 
Digunakan untuk mengatasi masalah parsimoni dan 
ukuran sampel. 
>0,90 
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H. Pretes 
Sebelum melakukan penyebaran ke sampel besar, terlebih dahulu peneliti 
melakukan pretes kepada 40 responden guna kepentingan uji validitas reliabilitas. 
Pretes dilakukan sebanyak 2 (dua) kali. Pretes dilakukan terhadap responden saat 
berada dalam kereta api Prameks dan penumpang kereta api Prameks yang sedang 
menunggu di peron. Pengujian pada item-item pertanyaan yang diujikan pada 
pretes diuji dengan uji validitas. Pengujian validitas dilakukan untuk mengukur 
apakah instrumen penelitian benar-benar mampu mengukur konstruk yang 
digunakan. Tehnik analisis yang dipakai dalam uji validitas dilakukan dengan 
menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan menggunakan 
bantuan software SPSS for windows versi 16.0. 
Pada pretes tahap pertama didapatkan hasil bahwa terdapat 12 item 
pertanyaan yaitu item pertanyaan SQ1, SQ2, SQ3, SQ4, CS1 ,CS2 ,CS3 ,CS4 ,T1 
,T2 ,T3,dan T4 yang tidak valid. Namun, setelah melakukan pretes tahap kedua 
peneliti hanya menemukan 2 (dua) item pertanyaan yang dinyatakan tidak valid. 
Item-item pertanyaan tersebut, yaitu SQ1 dan CM4.  
Beberapa hal yang dilakukan peneliti supaya pada pretes tahap kedua, 
item-item pertanyaan menjadi valid semua, yaitu: 
1. Memperbaiki Tata Bahasa 
Peneliti meninjau ulang apakah terjadi ambiguitas terhadap item-item 
pertanyaan yang diberikan. Hal ini dilakukan mengingat item-item pertanyaan 
tersebut merupakan hasil terjemahan dari kuisioner asli yang mengacu pada 
jurnal yang digunakan oleh peneliti, sehingga akan terjadi kemungkinan 
didapati ambiguitas dalam melakukan terjemahan. Adanya beberapa item 
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kemungkinan item pertanyaan yang pada pretes tidak valid maka akan tidak 
valid pula pada sampel besar. Adanya hasil tersebut, maka sebelum 
melakukan penyebaran kuisioner pada sampel besar, peneliti memperbaiki 
atau melakukan koreksi terhadap tata bahasa kuesioner pretes. Dalam hal tata 
bahasa peneliti mencoba menggunakan bahasa yang mudah dicerna dan 
dimengerti tanpa mengubah makna yang sebenarnya. Setelah kuesioner 
diperbaiki, baru dilakukan penyebaran pada sampel besar. 
2. Mengubah Pertanyaan menjadi Lebih Singkat dan Jelas 
Pengubahan dilakukan pada item-item pertanyaan dimaksudkan agar 
responden memahami dan mengerti maksud dari peneliti sehingga tidak 
menimbulkan ambiguitas. 
3. Mencari kondisi dan disaat keadaan yang tepat 
Membagikan kuisioner kepada responden dalam keadaan yang tepat 
dan kondisi yang mendukung seperi dalam situasi yang tidak terburu-buru saat 
responden yang sedang menunggu kereta api di peron beberapa menit dari 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
A. Deskripsi Objek Penelitian 
Sejarah Kereta Api Prameks dan Perkembangannya 
Kereta api komuter yang melayani rute Yogya-Solo telah beroperasi 
sejak tahun 1960-an hingga akhir 1970-an. Kereta tersebut bernama "Kuda Putih" 
karena terdapat logo bergambar kuda di bagian atas jendela masinisnya dan 
merupakan KRD pertama di Indonesia. Setelah Kuda Putih tidak aktif dihentikan 
pada tahun 1980-an, tidak ada lagi kereta api komuter yang menghubungkan 
kedua kota itu. 
KA Prameks Solo–Yogyakarta pergi pulang (PP) pertama kali 
diluncurkan tanggal 20 Mei 1994, hanya dengan menggunakan empat rangkaian 
kereta kelas bisnis yang ditarik oleh lokomotif diesel dengan tarif 2000 rupiah. 
Rangkaian ini memakai kereta milik KA Senja Utama Solo yang beroperasi hanya 
pada malam hari. Awalnya KA itu berjalan hanya dua kali sehari pergi-pulang. 
Dalam kurun pengoperasiannya, KA Prameks telah mengalami beberapa kali 
perubahan jadwal pemberangkatan maupun sarana yang dipergunakan. Bahkan 
untuk periode yang singkat, ke dalam rangkaian ini pernah pula ditambahkan satu 
gerbong KA eksekutif dengan tarif 5000 rupiah. 
Setelah pola keberangkatannya diubah sesuai dengan keinginan 
pelanggan menjadi lima kali PP sehari, maka pada masa angkutan Lebaran 1998, 
manajemen PT KA (Persero) mengganti rangkaian kereta yang ditarik oleh 
lokomotif menjadi tiga set rangkaian KRD (kereta rel diesel). Namun karena 
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sering mengalami kerusakan yang mengakibatkan keterlambatan. Akhirnya Ditjen 
KA Dephub bersama manajemen PT KA menambah satu set armada Prameks 
berupa KRDE prototipe pertama dari PT Inka Madiun pada 1 Maret 2006. 
Rangkaian ini adalah yang pertama kali dioperasikan di Indonesia. KRDE ini 
merupakan modifikasi dari KRL buatan BN/Holec (Belgien-Nederland-Holland 
Electric, perusahaan KA Belanda-Belgia), Belgia, yang dimodifikasi oleh PT 
INKA dengan mengganti sumber daya menggunakan satu mesin diesel. 
Lima unit kereta Prameks per rangkaian KRDE tersebut terdiri atas satu 
unit kereta mesin (engine, KDE) diesel, satu unit kereta ko-trailer, dua unit kabin 
trailer dan satu unit trailer ditambah kabin masinis. KRDE ini diberi kode KDE-3, 
yang berarti KRDE kelas ekonomi. 
Sejak 13 Maret 2006, ditambahlah dua perjalanan KA Prameks ini 
menjadi tujuh kali PP. Seiring dengan dioperasikannya jalur rel ganda 
Yogyakarta-Kutoarjo pada 29 September 2007 dan sekaligus untuk memenuhi 
permintaan masyarakat Kulonprogo dan Kutoarjo, PT KA Daop VI Yogyakarta 
sejak 15 Oktober 2007 mulai melakukan uji coba perjalanan KA Prameks 
Yogyakarta-Kutoarjo-Solo Balapan PP dengan pola operasi dua kali perjalanan 
sehari. 
Dengan bertambahnya dua set KRDE yang diluncurkan oleh Menhub di 
Stasiun Solo Balapan, 16 Februari 2008, pola operasi KA Prameks Solo-
Yogyakarta mengalami peningkatan dari tujuh kali menjadi sepuluh kali PP, 
sedangkan Solo - Yogyakarta - Kutoarjo menjadi empat kali PP. Kereta api ini 
juga sekarang berhenti di Stasiun Maguwo (Bandara Adisucipto), sebagai bagian 
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transportasi umum darat (bus TransJogja dan taksi), kereta api, dan pesawat 
terbang. 
Pada tanggal 4 September 2010, PT Kereta Api Daerah Operasional 
(DAOP) VI Yogyakarta secara resmi meluncurkan satu gerbong khusus untuk 
penumpang perempuan dalam rangkaian KA Prambanan Ekspres (Prameks) 
jurusan Solo-Jogja-Kutoarjo. Peluncuran gerbong yang berkapasitas sekitar 106 
penumpang itu merupakan upaya merespons keinginan masyarakat. Selain itu, 
peluncuran gerbong khusus wanita dapat  meningkatkan kenyamanan kepada 
konsumen dalam bertransportasi dan merespons atas permintaan masyarakat yang 
menghendaki adanya gerbong khusus perempuan di kereta api Prameks. Tarif 
kereta api Prameks sekarang 9000 ribu. 
 
B. Analisis Deskriptif 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode pengumpulan data 
dengan kuisioner di Stasiun Balapan, di dalam kereta api prameks, dan stasiun 
Tugu. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling yaitu 
peneliti menanyakan terlebih dahulu pada penumpang yang bersedia mengisi 
kuisioner dan lebih dari 2 kali tiap bulan menggunakan jasa kereta api prameks. 
Berikut akan dijelaskan deskripsi responden baik dari karakteristik responden dan 
hasil jawaban responden. 
1. Deskripsi Responden 
Analisis deskriptif untuk mengetahui karakteristik dan tanggapan 
responden terhadap item-item pertanyaan dalam kuisioner. Responden yang 
dipakai adalah penumpang jasa kereta api Prameks dengan frekuensi 













































commit to user 
 35
sebanyak 150 responden. Gambaran umum tentang responden diperoleh dari data 
diri yang terdapat dalam kuisioner pada bagian identitas responden yang meliputi 
usia, jenis kelamin, pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan per bulan, dan dan 
frekuensi penumpang jasa prameks. 
Tabel IV. 1 
Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
Umur Frekuensi Persentase (%) 
<  20 tahun 36 24 
20 - 29 tahun 72 48 
30 - 39 tahun 24 16 
40 - 49 tahun 10 6,67 
> 50 tahun 8 5,34 
Jumlah 150 100 
Sumber: Penyebaran Kuesioner, 2010 
Dilihat pada tabel IV.1 diatas menunjukkan bahwa distribusi responden 
mayoritas berusia 20 – 29 tahun sebanyak 72 responden dengan persentase 48%. 
Tabel IV. 2 
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 
Pria 59 39.3 
Wanita 91 60.7 
Jumlah 150 100 
Sumber: Penyebaran Kuesioner, 2010 
Tabel IV.2 deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin menunjukkan 
bahwa distribusi responden mayoritas berjenis kelamin wanita yaitu 91 responden 
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Tabel IV.3 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan 
Terakhir Frekuensi Persentase (%) 
SLTP 3 2 
SLTA 88 58.7 
D3 14 9.3 
S1 30 20 
S2 15 10 
Jumlah 150 100 
Sumber: Penyebaran Kuesioner, 2010 
Berdasarkan pada tabel IV.3 distribusi responden berdasarkan 
pendidikan terakhir menunjukkan bahwa mayoritas SLTA yaitu 88 responden 
dengan persentase 58,7%. 
Tabel IV.4 




Mahasiswa 77 51.3 
PNS 18 12 
Swasta 32 21.3 
Wiraswasta 7 4.7 
Dll 16 10.7 
Jumlah 150 100 
Sumber: Penyebaran Kuesioner, 2010 
Dapat dijelaskan bahwa tabel IV.4 distribusi responden berdasarkan 
pekerjaan menunjukkan bahwa mayoritas mahasiswa yaitu 77 responden dengan 
persentase 51,3%. 
Tabel IV.5 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pendapatan/ bulan 
Pendapatan Responden Frekuensi 
Persentase 
(%) 
Dibawah 2 juta 102 68 
2 juta - 3,9 juta 33 22 
4- 5,9 juta 4 2.7 
lebih dari 6 juta 11 7.3 
Jumlah 150 100 
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Berdasarkan pada tabel IV.5 distribusi responden berdasarkan 
pendapatan per bulan menunjukkan bahwa mayoritas berpendapatan dibawah 2 
juta yaitu 102 responden dengan persentase 68%. 
Tabel IV.6 
Deskripsi Responden Berdasarkan Tingkat Penggunaan Jasa Prameks 
Tingkat Pemakaian 
Perbulan Frekuensi Persentase (%) 
2 – 5 kali dalam sebulan 86 57.3 
6 – 9 kali dalam sebulan 38 25.3 
10 – 13 kali dalam sebulan 8 5.3 
lebih dari 13 18 12 
Jumlah 150 100 
Sumber: Penyebaran Kuesioner, 2010 
Dilihat dari tabel IV.6 distribusi responden berdasarkan frekuensi atau 
tingkat penggunaan jasa prameks menunjukkan bahwa mayoritas responden 
menggunakan jasa kereta api prameks 2 – 5 kali dalam sebulan yaitu 86 
responden dengan persentase 57,3%. 
 
2. Deskripsi Tanggapan Responden 
Tanggapan responden terhadap kuisioner yang diberikan oleh peneliti 
terlihat pada jawaban responden. Pada analisis ini diuraikan kecenderungan 
pendapat dan tanggapan responden dari pengguna jasa kereta api prameks sebagai 
responden penelitian ini. Pernyataan responden mengenai variabel penelitian 
dapat dilihat dari jawaban responden terhadap kuisioner yang diberikan peneliti. 
a. Tanggapan Responden Pada Variabel Service Quality 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang dan item pertanyaan service 
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Tabel IV. 7 










SQ1 Kualitas pelayanan tiket di 
loket. 
2 6 87 55 
SQ2 Kualitas layanan tambahan  
dari Kereta Api Prameks. 








SQ3 Jenis dan bentuk  Periklanan  
dari Kereta Api Prameks. 








SQ4 Kesesuaian antara iklan dan 
layanan yang diberikan Kereta 
Api Prameks. 
1 16 108 25 
Sumber: Penyebaran Kuesioner, 2010 
1. Berdasarkan hasil tabel IV.7 menunjukkan bahwa sebanyak 87 responden 
yang menjawab kualitas pelayanan tiket di loket cukup baik, sebanyak 55 
responden menjawab kualitas pelayanan tiket di loket. baik. Sedangkan, 
yang menjawab kualitas pelayanan tiket di loket adalah kurang baik 
sebanyak 6 responden dan sebanyak 2 responden yang menjawab pelayanan 
tiket di loket tidak baik. 
2. Tabel IV.7 mengindikasikan bahwa sebanyak 95 responden yang menjawab 
kualitas layanan tambahan dari KA Prameks cukup baik, sebanyak 38 
responden menjawab kualitas layanan tambahan Kereta Api Prameks baik. 
Sedangkan, sebanyak 16 responden menjawab kualitas layanan tambahan 
dari KA Prameks adalah kurang baik dan 1 responden mejawab tidak setuju 
dengan kualitas layanan tambahan dari KA Prameks. 
3. Dilihat pada tabel IV.7 menunjukkan bahwa sebanyak 107 responden yang 
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sebanyak 21 responden menjawab kurang menarik jenis dan bentuk  
Periklanan  dari KA Prameks, sebanyak 20 responden yang menjawab jenis 
dan bentuk  Periklanan  dari KA Prameks manarik, dan sebanyak 2 
responden yang menjawab tidak menarik. 
4. Pada tabel IV.7 mengindikasikan bahwa sebanyak 108 responden yang 
menjawab cukup sesuai antara iklan dan layanan yang diberikan KA 
Prameks, sebanyak 25 responden menjawab kesesuaian antara iklan dan 
layanan yang diberikan KA Prameks, sebanyak 16 responden yang 
menjawab kurang sesuai antara iklan dan layanan yang diberikan KA 
Prameks dan sebanyak 1 responden yang menjawab tidak sesuai antara iklan 
dan layanan yang diberikan KA Prameks. 
b. Tanggapan Responden Pada Variabel Price Fairness 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang dan item pertanyaan price 
fairness sebanyak 5 item. Berikut pernyataan setiap item dan tanggapan 
responden: 
Tabel IV. 8 










PF1 Saya membayar dengan harga yang wajar 
untuk membeli tiket kereta api Prameks 
3 27 70 50 
PF2 Saya memahami kebijakan harga/tarif 
adalah wajar 
4 28 78 40 
PF3 Saya memahami kebijakan harga/tarif 
adalah etis 
3 30 79 38 
PF4 Saya memahami kebijakan harga/tarif dapat 
saya terima 
3 27 76 44 
Sumber: Penyebaran Kuesioner, 2010 
1. Pada tabel IV.8 menunjukkan bahwa sebanyak 70 responden yang 
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membeli tiket KA Prameks, sebanyak 50 responden menjawab membayar 
dengan harga yang wajar untuk membeli tiket KA Prameks, sebanyak 27 
responden menjawab kurang setuju bahwa membayar dengan harga yang 
wajar untuk membeli tiket KA Prameks. Sedangkan, yang menjawab tidak 
setuju membayar dengan harga yang wajar untuk membeli tiket KA 
Prameks sebanyak 4 responden. 
2. Berdasarkan pada tabel IV.8 diatas mengungkap sebanyak 78 responden 
yang menjawab cukup memahami kebijakan harga/tarif tiket KA Prameks 
adalah wajar, sebanyak 40 responden menjawab memahami kebijakan 
harga/tarif tiket kereta api prameks wajar, sebanyak 28 responden menjawab 
kurang memahami kebijakan harga/tarif tiket KA Prameks adalah wajar. 
Sedangkan, yang menjawab tidak memahami kebijakan harga/tarif yang 
wajar sebanyak 4 responden. 
3. Dari tabel IV.8 menunjukkan bahwa sebanyak 79 responden yang menjawab 
cukup memahami kebijakan harga/tarif tiket KA Prameks adalah etis, 
sebanyak 38 responden menjawab memahami kebijakan harga/tarif tiket 
kereta api prameks adalah etis, sebanyak 30 responden menjawab 
memahami kebijakan harga/tarif adalah etis. Sedangkan, yang menjawab 
tidak memahami kebijakan harga/ tarif tiket KA Prameks adalah etis 
sebanyak 3 responden. 
4. Dilihat pada tabel IV.8 menunjukkan bahwa sebanyak 76 responden yang 
menjawab cukup memahami kebijakan harga/tarif tiket KA Prameks dapat 
diterima oleh responden, sebanyak 44 responden menjawab memahami 
kebijakan harga/tarif tiket KA Prameks dapat diterima oleh responden, 
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kereta api prameks dapat diterima oleh responden. Sedangkan, yang tidak 
memahami kebijakan harga/tarif tiket KA Prameks dapat diterima sebanyak 
3 responden. 
c. Tanggapan Responden Pada Variabel Customer Satisfaction 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang dan item pertanyaan 
customer satisfaction sebanyak 5 item. Berikut pernyataan setiap item dan 
tanggapan responden: 
Tabel IV. 9 











Kepuasan menggunakan transportasi Kereta 
Api Prameks. 
1 21 77 51 
CS2 
Kereta Api Prameks sesuai dengan harapan 
saya. 
1 24 60 65 
CS3 Kereta api prameks dapat memenuhi 
keinginan saya. 
1 26 85 38 
CS4 
Keputusan saya untuk memakai jasa 
angkutan darat Kereta Api Prameks  ádalah  
tepat 
1 7 69 73 
Sumber: Penyebaran Kuesioner, 2010 
1. Di tabel IV.9 mengindikasikan bahwa sebanyak 77 responden yang 
menjawab cukup puas dengan KA Prameks. Sebanyak 51 responden 
menjawab puas dengan KA Prameks. Sedangkan yang menjawab puas 
dengan KA Prameks sebanyak 21 responden. 
2. Berdasarkan pada tabel IV.9 menunjukkan bahwa sebanyak 65 responden 
menjawab setuju bahwa KA Prameks sesuai dengan harapan responden, 
sebanyak 60 responden menjawab cukup setuju bahwa KA Prameks sesuai 
dengan harapan responden. Sedangkan, yang menjawab kualitas layanan 
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3. Tabel IV.9 mengungkap bahwa sebanyak 85 responden yang menjawab KA 
Prameks dapat memenuhi keinginan penumpang, dan sebanyak 26 
responden KA Prameks dapat memenuhi keinginan penumpang. Sedangkan, 
yang menjawab kurang setuju bahwa KA Prameks dapat sesuai dengan 
keinginan penumpang adalah menarik sebanyak 26 responden. 
4. Penjelasan pada tabel IV.9 menunjukkan bahwa sebanyak 73 responden 
yang menjawab setuju bahwa keputusan yang tepat menggunakan jasa 
angkutan darat KA Prameks, sebanyak 69 responden menjawab cukup 
setuju bahwa keputusan yang tepat dalam menggunakan jasa angkutan darat 
KA Prameks, dan sebanyak 7 responden kurang setuju bahwa keputusan 
yang kurang tepat menggunakan jasa angkutan darat KA Prameks. 
Sedangkan, sebanyak 1 responden menjawab tidak tepat meggunakan jasa 
angkutan darat KA Prameks. 
d. Tanggapan Responden Pada Variabel Trust 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang dan item pertanyaan trust 
sebanyak 5 item. Berikut pernyataan setiap item dan tanggapan responden. 
Tabel IV. 10 










T1 Saya percaya pada Kereta Api Prameks. 0 4 61 77 
T2 
Saya yakin pelayanan yang diberikan Kereta 
Api Prameks baik. 
1 26 64 59 
T3 
Saya yakin Kereta Api Prameks memberikan  
hal yang sesuai harapan. 
1 39 75 35 
T4 
Kereta Api Prameks dapat dipercaya sebab 
dapat memenuhi keinginan konsumen. 
0 30 71 49 
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1. Dilihat pada tabel IV.10 menunjukkan bahwa sebanyak 77 responden yang 
menjawab percaya terhadap jasa KA Prameks, sebanyak 61 responden 
menjawab cukup percaya terhadap jasa KA Prameks. Sedangkan, yang 
menjawab kurang mempercayai jasa KA Prameks sebanyak 4 responden. 
2. Tabel IV.10 mengungkap bahwa sebanyak 64 responden yang menjawab 
cukup setuju bahwa yakin dengan pelayanan yang diberikan KA Prameks 
adalah baik. Sebanyak 59 responden menjawab setuju bahwa yakin dengan 
pelayanan yang diberikan KA Prameks adalah baik. Sedangkan, sebanyak 
26 responden yang menjawab kurang setuju bahwa kurang yakin dengan 
pelayanan yang diberikan KA Prameks adalah baik. 
3. Pada tabel IV.10 menunjukkan bahwa sebanyak 75 responden yang 
menjawab cukup setuju bahwa KA Prameks memberikan hal yang sesuai 
dengan harapan responden, sebanyak 39 responden menjawab kurang setuju 
bahwa KA Prameks memberikan hal yang sesuai dengan harapan 
responden, dan sebanyak 35 responden yang menjawab setuju bahwa KA 
Prameks memberikan hal yang sesuai dengan harapan responden. 
4. Dilihat pada tabel IV.10 mengindikasikan bahwa sebanyak 71 responden 
yang menjawab cukup setuju bahwa KA Prameks dapat memenuhi 
keinginan konsumen, sebanyak 49 responden menjawab setuju bahwa KA 
Prameks dapat memenuhi keinginan konsumen, dan sebanyak 30 responden 
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e. Tanggapan Responden Pada Variabel Commitment 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 150 orang dan item pertanyaan 
commitment sebanyak 5 item. Berikut pernyataan setiap item dan tanggapan 
responden: 
Tabel IV. 11 











Secara emosional, saya lebih memilih jasa 
kereta api prameks daripada jasa angkutan 
lainnya. 
3 4 86 57 
CM2 
Secara personal,saya lebih memilih jasa 
kereta api prameks daripada jasa angkutan 
lainnya. 
2 8 63 77 
CM3 
Saya mempunyai ikatan yang kuat dengan 
kereta api prameks 
5 53 59 33 
CM4 
Kereta api prameks sangat penting bagi 
saya 
5 34 67 44 
Sumber: Penyebaran Kuesioner, 2010 
1. Dilihat pada tabel IV.11 menunjukkan bahwa sebanyak 86 responden yang 
menjawab cukup setuju bahwa secara emosional lebih memilih jasa KA 
Prameks daripada jasa angkutan lainnya, sebanyak 57 responden menjawab 
setuju secara emosional lebih memilih jasa KA Prameks daripada jasa 
angkutan lainnya, sebanyak 4 responden menjawab kurang setuju secara 
emosional lebih memilih jasa KA Prameks daripada jasa angkutan lainnya, 
dan sebanyak 3 responden menjawab tidak setuju secara emosional lebih 
memilih jasa KA Prameks daripada jasa angkutan lainnya. 
2. Tabel IV.11 mengindikasikan bahwa sebanyak 77 responden yang 
menjawab setuju bahwa secara personal responden lebih memilih jasa KA 
Prameks daripada jasa angkutan lainnya, sebanyak 63 responden menjawab 
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Prameks daripada jasa angkutan lainnya, sebanyak 8 reponden menjawab 
kurang setuju bahwa secara personal responden lebih memilih jasa KA 
Prameks daripada jasa angkutan lainnya, dan sebanyak 2 orang menjawab 
tidak setuju bahwa secara personal responden lebih memilih jasa KA 
Prameks daripada jasa angkutan lainnya. 
3. Pada tabel IV.11 menunjukkan bahwa sebanyak 59 responden menjawab 
cukup setuju adanya ikatan yang kuat dengan KA Prameks, sebanyak 53 
responden menjawab kurang setuju adanya ikatan yang kuat dengan kereta 
api prameks, sebanyak 33 responden yang menjawab setuju adanya ikatan 
yang kuat dengan KA Prameks, dan sebanyak 5 responden yang menjawab 
tidak ada ikatan yang kuat dengan KA Prameks. 
4. Keterangan pada tabel IV.11 menunjukkan bahwa sebanyak 67 responden 
yang menjawab cukup setuju bahwa KA Prameks sangat penting bagi 
responden, sebanyak 44 responden menjawab setuju KA Prameks sangat 
penting bagi responden, sebanyak 34 responden yang menjawab kurang 
penting KA Prameks bagi responden, dan sebanyak 11 responden yang 
menjawab cukup setuju KA Prameks sangat penting bagi responden. 
 
C. Uji Instrumen Penelitian 
a. Uji Validitas 
Validitas menunjukkan sejauh mana perbedaan yang diperoleh dengan 
instrumen  pengukuran merefleksikan perbedaaan sungguhnya pada responden 
yang diteliti. Untuk uji validitas digunakan alat uji Confirmatory Factor Analysis 
dengan bantuan SPSS FOR WINDOWS versi 16. Factor laoding  pada tiap item 
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kuisioner yaitu sampel kecil untuk pengujian pendahuluan (pretest). Setelah 
kuesioner dinyatakan valid dan reliabel, kuesioner tersebut dinyatakan layak 
untuk disebarkan pada sampel besar. 
Tabel IV.12 
Uji Validitas  
n = 150 responden 
 Komponen 
1 2 3 4 5 
sq1     .758 
sq2     .800 
sq3     .800 
sq4     .695 
pf1 .892     
pf2 .881     
pf3 .926     
pf4 .920     
cs1  .791    
cs2  .796    
cs3  .706    
cs4  .790    
T1    .624  
T2    .798  
T3    .779  
T4    .760  
cm1   .764   
cm2   .718   
cm3   .780   
cm4   .819   
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Pada hasil uji validitas dengan sample besar (N = 150) menunjukkan 
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indikator, item price fairness yang terdiri dari 4 indikator, item customer 
satisfaction yang terdiri dari 4 indikator, item trust  yang terdiri dari 4 indikator, 
dan item commitment yang terdiri dari 4 indikator dapat diterima (valid) dan 
terekstrak sempurna. 
b. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan tingkat kestabilan dari alat pengukur untuk 
mengukur suatu gejala untuk mengetahui tingkat konsistensi terhadap instrumen-
instrumen yang mengukur konsep. Reliabilitas merupakan syarat untuk 
tercapainya validitas suatu kuesioner dengan tujuan tertentu. Semakin tinggi suatu 
reliabilitas alat ukur, maka semakin stabil alat tersebut mengukur suatu gejala. 
Untuk mengukur reliabilitas dapat dilihat dari nilai Cronbach’s Alpha. 
Cronbach’s Alpha dipilih karena merupakan teknik pengujian konsistensi 
reliabilitas yang paling popular dan indeks konsistensi yang cukup sempurna.  
Tabel IV.13 
Uji Reliabilitas  
No  Variabel Nilai cronbach 
alpha 
Keterangan 
1 Service Quality (sq) 0, 783 Diterima 
2 Price Fairness (pf) 0,947 Baik  
3 Customer satisfaction (cs) 0,853 Baik  
4 Trust (t) 0,831 Baik  
5 Commitment (cm) 0,819 Baik  
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Hasil pada tabel IV.14 mengindikasikan bahwa nilai reliabilitas variabel 
pada sq, pf, cs, t, dan cm mempunyai nilai konsistensi yang tinggi. Variabel 
service quality (sq) mempunyai reliabilitas yang dapat diterima yaitu > 0,7 
dimana nilai reliabilitas sebesar 0,783. Variabel pada customer satisfaction (cs), 













































commit to user 
 48
tinggi yaitu > 0,8 dimana nilai reliabilitas customer satisfaction sebesar 0,853, 
nilai reliabilitas trust sebesar 0,831, dan nilai reliabilitas commitment sebesar 
0,819. Sedangkan variabel pada price fairness mempunyai nilai nilai reliabilitas 
konsisten yang tinggi karena nilai cronbach’s alpha mendekati 1 yaitu nilai 
reliabilitas sebesar 0, 947. 
Dari hasil pengujian reliabilitas variabel penelitian pada tabel IV.10 
dengan menggunakan bantuan program SPSS  for windows versi 16.0 , dapat 
disimpulkan bahwa semua instrumen dinyatakan reliabel karena mempunyai nilai 
Cronbach’s Alpha ≥ 0,7. 
 
D. Uji Asumsi Model 
1. Asumsi Kecukupan Sampel  
Jumlah responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 150 responden. 
Jumlah sampel tersebut merupakan responden yang memenuhi syarat dalam 
menjawab kuesioner yang diberikan. Jumlah tersebut juga dinilai memenuhi, 
karena jumlah sampel minimal bagi penelitian yang menggunakan alat statistik 
SEM dengan prosedur Maximum Likehood Estimation (MLE yaitu sebesar 5 – 10 
observasi untuk setiap parameter yang diestimasi atau  100–200 responden. 
Jumlah parameter yang digunakan adalah (20+6) x 5 = 130. Untuk lebih aman 
peneliti mengambil sampel sebanyak 150 responden. 
2. Asumsi Normalitas  
Nilai statistik untuk menguji normalitas menggunakan z value (Critival 
Ratio atau C.R pada output AMOS 4.01) dari nilai skewness dan kurtosis sebaran 
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distribusi data tidak normal. Nilai kritis untuk C.R dari skewness adalah di bawah 
2 dan nilai C.R kurtosis di bawah 7.  
Normalitas univariate dan multivariate terhadap data yang digunakan 
dalam analisis ini diuji dengan menggunakan AMOS 4.01. Hasilnya adalah 
seperti yang disajikan dalam tabel IV.15 berikut ini: 
Tabel IV.14 
Hasil Uji Asumsi Normalitas 
 Min Max Skew c.r. kurtosis c.r. 
CM4 1,000 4,000 -0,379 -1,894 -0,532 -1,331 
CM3 1,000 4,000 0,015 0,073 -0,859 -2,148 
CM2 1,000 4,000 -1,020 -5,101 1,070 2,675 
CM1 1,000 4,000 -0,837 -4,184 1,917 4,793 
T4 2,000 4,000 -0,190 -0,951 -1,035 -2,587 
T3 1,000 4,000 -0,047 -0,237 -0,796 -1,991 
T2 1,000 4,000 -0,449 -2,246 -0,750 -1,875 
T1 2,000 4,000 -0,427 -2,133 -0,914 -2,285 
CS1 1,000 4,000 -0,383 -1,914 -0,397 -0,993 
CS2 1,000 4,000 -0,556 -2,782 -0,677 -1,692 
CS3 1,000 4,000 -0,211 -1,054 -0,329 -0,822 
CS4 1,000 4,000 -0,752 -3,761 0,447 1,116 
PF4 1,000 4,000 -0,413 -2,066 -0,253 -0,633 
PF3 1,000 4,000 -0,329 -1,644 -0,257 -0,644 
PF2 1,000 4,000 -0,426 -2,129 -0,134 -0,334 
PF1 1,000 4,000 -0,465 -2,323 -0,384 -0,959 
SQ4 1,000 4,000 -0,216 -1,081 1,314 3,286 
SQ3 1,000 4,000 -0,432 -2,158 1,504 3,760 
SQ2 1,000 4,000 -0,253 -1,263 0,360 0,899 
SQ1 1,000 4,000 -0,622 -3,110 1,237 3,093 
Multivariate 31,035 6,407 
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Pada tabel IV.15 menunjukkan hasil uji normalitas data dalam penelitian ini 
diidentifikasikan secara univariate untuk nilai-nilai dalam c.r skewness, 11 item 
pertanyaan menunjukkan nilai > 2. Dengan demikian secara univariate tidak 
terdistribusi secara normal.  Dengan demikan secara univariate terdistribusi secara 
normal. Data dalam penelitian ini terdistribusi normal secara multivariate dengan 
nilai c.r kurtosis 6,407 < 7. Disamping itu, teknik Maximum Likelihood Estimates 
(MLE) yang digunakan dalam penelitian ini tidak terlalu terpengaruh (robust) 
terhadap data yang tidak normal sehingga analisis selanjutnya masih dapat 
dilakukan. 
3. Asumsi Outliers 
Outlier adalah data yang memiliki karakteristik unik yang terlihat sangat 
berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya dan muncul dalam bentuk nilai 
ekstrim baik untuk konstruk tunggal maupun konstruk kombinasi (Hair et al, 
2006). Kriteria yang digunakan adalah berdasarkan nilai chi-squares (Χ2) pada 
derajat kebebasan (degree of freedeom) yaitu jumlah observed variables pada 
output AMOS versi 4.01 , dengan tingkat signifikansi p < 0,001. 
Analisis multivariate adanya outlier dapat diuji dengan statistic chi 
square (X2) terhadap nilai mahalanobis distance squared pada tingkat signifikansi 
0,001 dengan degree of freedom sejumlah variabel yang digunakan dalam 
penelitian. Variabel yang dimaksud adalah jumlah item pengukuran pada model. 
Dalam penelitian ini digunakan 20 variabel indikator maka jarak mahalanobis 
lebih besar dari X2 (20, 0.001) = 45,314 adalah multivariate outlier. Ditunjukkan 
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Tabel IV.15 
Hasil Uji Asumsi Outlier 
Observations farthest from the centroid 
(Mahalanobis distance) 
 
Observation    Mahalanobis 
number       d-squared          p1             p2 
-------------  -------------  -------------  ------------- 
136           44.179          0.001          0.192 
117           43.208          0.002          0.034 
67            42.061          0.003          0.008 
8             38.431          0.008          0.031 
106           38.193          0.008          0.009 




Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Berdasarkan tabel IV. kriteria mahalanobis distance tersebut, tidak 
terdeteksi nilai yang dianggap outlier. Jarak mahalanobis dari X2 (20, 0.001) = 
45,314. Dengan demikian jumlah sampel yang akan digunakan tetap sebanyak 
150 sampel. 
4. Evaluasi Atas Kriteria Goodness Of Fit   
Melakukan uji hipotesis dapat dilakukan dengan menilai kesesuaian 
goodness of fit. Untuk menguji Structural Equation Modeling (SEM) dengan 
menggunakan program AMOS versi 4.01. Berikut hasilnya: 
Tabel IV.16 
Hasil Uji Goodness Of Fit   
  Indeks Nilai Kritis Hasil Keterangan 
1). χ² - Chi Square Diharapkan kecil 187,74    ---- 
2). Probability level ³0.05 0,09 Baik  
3). RMSEA £0.08 0,032 Baik 
4). GFI ³0.90 0,892 Marginal 
5). AGFI ³0.90 0,861 Marginal 
6). CMIN/DF £2.0 / £3.0 1,152 Baik 
7). TLI ³0.90 0,982 Baik 
8). NFI ³0.90 0,898 Marginal 
9). CFI ³0.90 0,985 Baik 
10). IFI > 0.90 0,985 Baik 
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Chi Square (χ²) bertujuan untuk mengembangkan dan menguji sebuah 
model yang sesuai dengan data. Chi square sangat bersifat sensitif terhadap 
sampel yang terlalu kecil maupun yang terlalu besar. Dalam pengujian diatas nilai 
X2 yang rendah dan menghasilkan tingkat signifikansi lebih besar dari 0,05 yang 
menunjukkan tidak ada perbedaan yang signifikan antara matriks kovarian data 
dan kovarian yang diestimasi. Nilai X2 pada tabel diatas adalah 187,74 dengan 
probabilitas 0,09 yang menunjukkan bahwa model penelitian yang diajukan dapat 
diterima. 
Root Mean Square Error  of Approximation (RMSEA) adalah ukuran 
yang mencoba memperbaiki kecenderungan statistik Chi-squares menolak model 
dengan jumlah sampel yang besar. Nilai RMSEA ≤ 0,08 mengindikasikan indeks 
yang baik untuk menerima kesesuaian sebuah model pada tabel diatas nilai 
RMSEA adalah 0,032 maka dapat disimpulkan bahwa tingkat kesesuainnya yang 
baik. 
Goodness Of Fit Index (GFI) menggambarkan tingkat kesesuaian model 
secara keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang diprediksi 
dibandingkan data yang sebenarnya. Nilai GFI pada tabel diatas adalah 0,892 
yang menunjukkan tingkat penerimaan yang direkomendasikan ≥ 0,90 memiliki 
model tingkat kesesuaian yang marginal. 
Adjustd Goodness Fit Of Index (AGFI) adalah merupakan 
pengembangan dari Goodness Fit Of Index (GFI) yang telah disesuaikan dengan 
ratio dari degree of freedom. Nilai yang direkomendasikan adalah AGFI ≥ 0,90 
maka nilai AGFI pada tabel diatas adalah 0,861 yang menunjukkan tingkat 
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Normed chi squared (CMIN/ df) adalah ukuran yang diperoleh dari nilai 
chi square yang dibagi dengan degree of freedom. Pada Normed chi squared 
menggunakan indeks kesesuaian parsimonious yang mengukur hubungan 
goodness of fit model dengan jumlah koefisien- koefisien estimasi yang 
diharapkan untuk mencapai tingkat kesesuaian. Nilai yang direkomendasikan 
untuk menerima adalah CMIN/DF < 3,0 maka nilai CMIN/ df pada tabel diatas 
adalah 1,152 menunjukkan bahwa model penelitian ini fit. 
Tucker Lewis Index (TLI) digunakan untuk mengatasi permasalahan 
yang timbul akibat kompleksitas model. Nilai penerimaan yang direkomendasikan 
adalah nilai TLI ≥ 0,90 maka pada tabel diatas menunjukkan bahwa nilai TLI 
adalah 0,982 yang dapat disimpulkan bahwa model menunujukkan tingkat 
kesesuaian yang baik. 
Normed Fit Index (NFI), yaitu membandingkan model yang diuji dengan 
baseline model. Dengan nilai penerimaan yang direkomendasikan NFI ³ 0,90, 
nilai 0,898 menunjukkan model ini memiliki nilai fit yang marginal. 
Comparative Fit Index (CFI) merupakan indeks kesesuaian incremental. 
Besaran indeks ini adalah dalam rentang 0 sampai 1 dan nilai yang mendekati 1 
mengindikasikan model memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Indeks ini sangat 
dianjurkan untuk dipakai karena indeks ini relatif tidak sensitif terhadap besarnya 
sampel dan kurang dipengaruhi oleh kerumitan model. Nilai penerimaan yang 
direkomendasikan adalah CFI ≥ 0,90 maka pada tabel diatas menunjukkan bahwa 
nilai CFI sebesar 0,985 menunjukkan bahwa model ini memiliki kesesuaian yang 
baik. 
Incremental Fit Index (IFI) digunakan untuk mengatasi masalah 
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direkomendasikan IFI > 0,90, model memiliki nilai IFI sebesar 0,985 
menunjukkan model memiliki kesesuaian yang baik.  
Pengujian tingkat kesesuaian model pada SEM tidak menggunakan alat 
uji statistik tunggal. Berdasarkan kriteria goodness of fit diatas dari model yang 
diestimasi didapatkan nilai kesesuaian yang baik pada semua indeks kecuali pada 
GFI, AGFI, dan NFI yang memiliki nilai marginal. Secara keseluruhan 
disimpulkan bahwa model struktural awal yang diestimasi dapat diterima. 
5. Pengujian Hipotesis 
Setelah melakukan pengukuran goodness of fit terpenuhi maka 
selanjutnya analisis terhadap hubungan-hubungan struktur model (pengujian 
hipotesis). Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan menganalisis tingkat 
signifikansi hubungan kausalitas antar konstruk dalam model yang berdasarkan 
nilai C.R (z-hitung) lebih besar dari atau sama dengan nilai z-tabel (z-hitung ≥ z-
tabel). Berdasarkan output SEM, degree of freedom yang digunakan sebesar 163. 
Pada jumlah responden lebih dari 120 maka nilai z tabel untuk masing-masing 
tingkat signifikansi adalah : 
1% = 2,56 
5% = 1,96 
10% = 1,645 
Kemudian, dengan melihat standardized structural (path) coefficients 
dari setiap hipotesis terutama pada kesesuaian arah hubungan path dengan arah 
hubungan yang telah dihipotesiskan sebelumnya. Jika arah hubungan sesuai 
dengan yang dihipotesiskan dan nilai critical ratio-nya juga memenuhi 














































commit to user 
 55
Tabel IV.17 
Hasil Estimasi Model Struktural 
 
Regression Weights: Estimate S.E. 
 
C.R.    
   
Result  
Customer satisfaction <---- service quality 
Customer satisfaction <---- price fairness 
Trust <---- customer satisfaction 
Trust <---- Service Quality  
Commitment <---- customer satisfaction 

























Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
*p< 0,1; **p< .0,05;  ***p< 0,01 
6. Analisis Direct Effect, Indirect Effect, dan Total Effect 







Trust  Commitment 
Customer 
Satisfaction 
.283 .334 .000 .000 .000 
Trust .187 .000 .598 .000 .000 
Commitment .000 .000 .331 .272 .000 







Trust  Commitment 
Customer 
Satisfaction 
.000 .000 .000 .000 .000 
Trust .169 .200 .000 .000 .000 
Commitment .190 .165 .163 .000 .000 







Satisfaction Trust  Commitment 
Customer 
Satisfaction 
.283 .334 .000 .000 .000 
Trust .356 .200 .598 .000 .000 
Commitment .178 .165 .494 .272 .000 
 
Analisis ini juga menunjukkan besaran dari pengaruh langsung (direct 
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variabel terhadap variabel lainnya. Hasil dari analisis tersebut dapat dilihat pada 
Tabel IV.19 berikut ini: 
Tabel IV.18 
Direct, Indirect and Total Effect 
Variabel  Pengaruh 







satisfaction .283 - .283 
Trust .187 .169 .356 





satisfaction .334 - .334 
Trust - .200 .200 
Commitment - .165 .165 
Customer 
satisfaction 
Trust .598 - .598 
Commitment .331 .163 .494 
Trust Commitment .272 - .272 
Sumber: Data primer yang diolah 2011 (data terlampir pada output SEM) 
Analisa ini menunjukkan hubungan antara commitment, trust, customer 
satisfaction, price fairness, dan service quality. Pada akhirnya data di analisa 
dengan path analisis. Hasil dari path analisis menunjukkan bahwa semua faktor 
mempunyai pengaruh positif terhadap commitment. 
Hasil menunjukkan bahwa customer satisfaction dan trust adalah hal 
yang paling penting untuk menentukan commitment secara langsung. Namun 
demikian juga pada tingkatan yang sama dan mempunyai pengaruh yang penting 
service quality dan price fairness juga menentukan commitment secara tidak 
langsung. 
Pengaruh positif tidak langsung pada penelitian ini yaitu ada tiga, (1) 
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langsung price fairness terhadap trust, dan (3) pengaruh tidak langsung price 
fairnes terhadap commitment. 
Berdasarkan urutan nilai tertinggi dari pada pengaruh positif langsung 
diatas yaitu,customer satisfaction terhadap trust dengan nilai sebesar 0.598. 
Setelah itu diikuti oleh, price fairness terhadap customer satisfaction dengan nilai 
sebesar 0.334. Customer satisfaction terhadap commitment dengan nilai sebesar 
0.331. Service quality terhadap customer satisfaction dengan nilai sebesar 0.283. 
Trust terhadap commitment dengan nilai sebesar 0,272. Dan yang terakhir, service 
quality terhadap trust dengan nilai yang terendah yaitu sebesar 0.187.  
Nilai tertinggi pada pengaruh positif tidak langsung yaitu pada service 
quality terhadap commitment, yaitu sebesar 0.190 [hasil perkalian pengaruh 
langsung service quality terhadap commitment melalui trust yang bernilai 
0.050864 ditambah dengan service quality terhadap commitment melalui customer 
satisfaction yang bernilai 0.093 ditambah dengan service quality terhadap 
customer satisfaction, customer satisfaction terhadap trust , dan trust terhadap 
commitment yang bernilai 0.046031648 dengan hasil yang sudah mendekati]. 
Selanjutnya pengaruh tidak langsung price fairness terhadap trust, yaitu sebesar 
0.200 [hasil perkalian pengaruh langsung price fairness terhadap customer 
satisfaction (0.334) dengan satisfaction terhadap trust (0.598) dengan hasil yang 
sudah mendekati]. Dan yang terakhir price fairness terhadap commitment, yaitu 
sebesar 0.165 [hasil perkalian price fairness terhadap customer satisfaction 
(0.334) dengan customer satisfaction terhadap commitment (0.331), ditambah 
dengan perkalian price fairness terhadap customer satisfaction (0,334) dengan 
customer satisfaction terhadap trust (0,598), dan trust terhadap commitment 
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sebesar 0,169 [hasil perkalian dari service quality terhadap customer satisfaction 
(0.283) dan customer satisfaction terhadap trust (0.598)]. Customer satisfaction 
terhadap commitment yaitu sebesar 0.163 [hasil perkalian dari customer 
satisfaction terhadap trust (0.598) dan trust terhadap commitment (0.272) dengan 
hasil yang mendekati].  
 
 
Sumber: Data primer yang diolah, 2011. 
 
Gambar IV.1 
Path Diagram Model Penelitian 
 
1. Service quality berpengaruh positif pada commitment dengan dimediasi oleh 
satisfaction 
Berdasarkan hasil analisis pada tabel IV.18 didapatkan hasil service 
quality pada commitment sebesar 0.094 (pembulatan) yaitu hasil perkalian dari 
hubungan antara service quality pada satisfaction sebesar 0.283 dengan 
satisfaction pada commitment sebesar 0.331. Maka menunjukkan bahwa service 
quality berpengaruh positif pada commitment dengan mediasi satisfaction. Hasil 
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berpengaruh pada hasil yang berorientasi hubungan yaitu komitmen yang 
dimediasi oleh satisfaction. 
2. Service quality berpengaruh positif pada commitment dengan dimediasi oleh 
trust 
Berdasarkan hasil analisis pada tabel IV.18 didapatkan hasil service 
quality pada trust secara langsung sebesar 0.051 (pembulatan) yaitu hasil 
perkalian dari hubungan antara service quality pada trust sebesar 0.187 dengan 
trust pada commitment sebesar 0.272, maka menunjukkan bahwa service quality 
berpengaruh positif pada commitment dengan mediasi variabel trust. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa commitment mempunyai pengaruh pada service 
quality baik secara langsung atau tidak langsung trust sebagai perilaku konatif 
(Jarvenpaa & Todd, 1997; Sharma & Patterson, 1999; Venetis & Ghauri, 2004). 
3. Price fairness berpengaruh positif pada commitment dengan dimediasi oleh 
customer satisfaction 
Berdasarkan hasil analisis pada tabel IV.18 didapatkan hasil price 
fairnesss pada trust secara langsung sebesar 0.111 (pembulatan) yaitu hasil 
perkalian dari hubungan antara price fairness pada satisfaction sebesar 0.334 
dengan satisfaction pada commitment sebesar 0.331, maka menunjukkan bahwa 
price fairness berpengaruh positif pada trust dengan mediasi variabel satsifaction. 
Harga merupakan faktor penting dalam menentukan komitmen konsumen dan 
kepuasan sebagai suatu mediasi yang menghubungkan antara komitmen dan 
kewajaran harga (Voss, Parasuraman, & Grewal, 1998; Crosby & Johnson, 2004; 
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E. Interpretasi Hasil Penelitian 
1. Hubungan antara Service Quality dengan Customer Satisfaction 
Hipotesis 1: Service Quality berpengaruh positif terhadap Customer 
satisfaction. 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji hubungan 
pengaruh antara service quality terhadap customer satisfaction, didapatkan hasil 
nilai CR positif sebesar 2,995 dengan S.E sebesar 0,104. Karena CR > 2,56 maka 
menunjukkan bahwa hipotesis 1 diterima pada tingkat signifikan a = 0,01. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa service quality berpengaruh positif 
terhadap customer satisfaction secara signifikan pada tingkat signifikan   a = 
0,01. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh  Changsu Kim 
et al, (2008); Graham Whittaker et al, (2007); dan Ying Jiang dan Cheng Lu 
Wang (2006). 
Menurut Shemwell et al, (1998) bahwa service quality mempunyai efek 
pengaruh yang kuat dalam customer satisfaction. Persepsian kualitas jasa 
diproposisikan berhubungan positif dengan kepuasan pelanggan. Proposisi yang 
dikemukakan adalah bahwa semakin tinggi persepsian kualitas jasa, maka 
semakin tinggi kepuasan pelanggan. 
Hasil penelitian ini mengindikasi bahwa kereta api Prameks mampu 
memberikan kualitas pelayanan yang diharapkan oleh pelanggan selain 
mempengaruhi nilai yang dirasakan tetapi juga mempengaruhi kepuasan 
pelanggan. Sehingga kualitas pelayanan kereta api Prameks menghasilkan 
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2. Hubungan antara Price Fairness dengan Customer Satisfaction 
Hipotesis 2: price fairness berpengaruh positif terhadap customer 
satisfaction. 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji hubungan 
pengaruh antara didapatkan hasil CR sebesar 3,913 dengan S.E sebesar 0,069. 
Karena CR > 2,56 maka menunjukkan bahwa hipotesis 2 diterima pada tingkat 
signifikan a = 0,01. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa price fairness 
berpengaruh positif terhadap customer satisfaction secara signifikan pada tingkat 
signifikan   a = 0,01. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Changsu Kim et al, (2008) dan David Martin-Consuegra et al. (2007). 
Pada kepuasan menunjukkan bahwa kewajaran harga mempunyai 
pengaruh yang utama pada kepuasan (Hermann et al, 2007). Persepsi dari 
kewajaran harag memainkan suatu peran yang penting di dalam pertukaran 
transaksi apapun (Bei et al, 2006). 
Hasil penelitian ini mengindikasi bahwa kewajaran harga berpengaruh 
positif pada kepuasan konsumen. Semakin tinggi price fairness yang diterima 
oleh konsumen maka akan mengakibatkan kepuasan konsumen yang tinggi juga 
dan sebaliknya. 
3. Hubungan antara Customer Satisfaction  dengan Trust 
Hipotesis 3: Customer Satisfaction  berpengaruh positif terhadap trust. 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji hubungan 
pengaruh antara customer satisfaction terhadap trust didapatkan hasil CR sebesar 
2,068 dengan S.E sebesar 0,065. Karena CR > 1,96 maka menunjukkan bahwa 
hipotesis 3 diterima pada tingkat signifikan a = 0,05. Dengan demikian dapat 
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secara signifikan pada tingkat signifikan  a = 0,01. Hasil tersebut sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Changsu Kim et al,. (2008) dan Byoungho Jin et 
al, (2007). 
Menurut Anderson dan Narus dalam Serkan Aydin dan Gokhan Ozer 
(2005) kepercayaan akan terjadi jika konsumen merasa puas bahwa akan 
memberikan hasil yang positif bagi dirinya. Jika pelanggan percaya pada apa yang 
ditawarkan oleh penyedia jasa, maka mereka akan memiliki komitmen untuk tetap 
menggunakan layanan yang disediakan penyedia jasa (Leane Too et al., 2000; 
Nelson Ndubisi et al, 2006). Jadi kepuasan pengguna jasa kereta api dengan 
pelayanan yang telah diberikan memberikan pengaruh terhadap kepercayaan dari 
pengguna tersebut untuk tetap menggunakan jasa kereta api Prameks. 
Hasil penelitian ini mengindikasi bahwa kepuasan penumpang akan 
membentuk kepercayaan pada kereta api Prameks karena dapat memenuhi 
kebutuhan mereka. 
4. Hubungan antara Service Quality dengan Trust 
Hipotesis 4: Service Quality  berpengaruh positif terhadap trust. 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji hubungan 
pengaruh antara service quality terhadap trust didapatkan hasil CR sebesar 2,568 
dengan S.E sebesar 0,110. Karena CR > 2,56, maka menunjukkan bahwa 
hipotesis 4 diterima pada tingkat signifikan a = 0,01. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa service quality berpengaruh positif terhadap trust secara 
signifikan pada tingkat signifikan a = 0,01. Hasil tersebut sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Changsu Kim et al, (2008) dan Serkan Aydin dan 
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Menurut Changsu Kim et al, (2008) bahwa jika salah satu pihak percaya 
lain, kemungkinan untuk mengembangkan beberapa bentuk niat perilaku positif 
terhadap pihak lain. Kualitas pelayanan positif akan mempengaruhi kepercayaan. 
Pengguna jasa prameks percaya bahwa dengan pelayanan yang baik yang  saat ini 
diberikan maka untuk kedepannya dipercaya akan baik pula. Begitu pula 
sebaliknya jika pelayanan yang diberikan buruk maka pengguna jasa kereta 
prameks menjadi tidak percaya untuk kedepannya. 
Hasil penelitian ini mengindikasi bahwa kualitas pelayanan jasa yang 
diberikan oleh pihak prameks semakin tinggi, maka penumpang akan merasa 
percaya pada KA Prameks. Kepercayaan seorang akan muncul karena keyakinan 
bahwa kualitas jasa yang ditawarkan dapat memenuhi kebutuhan mereka. 
5. Hubungan antara Trust dengan Commitment 
Hipotesis 5: Trust berpengaruh positif terhadap commitment. 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji hubungan 
pengaruh antara trust terhadap customer commitment didapatkan hasil CR sebesar 
2,080 dengan S.E sebesar 0,171. Karena CR < 1,96 maka menunjukkan bahwa 
hipotesis 5 diterima pada tingkat signifikan a = 0,05. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa trust berpengaruh positif terhadap customer commitment.. 
Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Changsu Kim et al,. 
(2008). 
Komitmen dibentuk dari adanya suatu kepercayaan dan rekomendasi 
yang baik. Peran kepercayaan sebagai pusat keberhasilan membangun hubungan 
pelanggan (Morgan & Hunt, 1994; Lee & Turban, 2001; McKnight & Chervany, 
2002; Siau & Shen, 2003 dalam Changsu Kim et al, 2008). Pengalaman dari 
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terhadap penyedia jasa tersebut. Apabila konsumen percaya akan suatu jasa maka 
mereka berkomitmen terhadap jasa tersebut. 
Hasil penelitian ini mengindikasi bahwa kepercayaan berkemampuan 
membentuk komitmen pengguna jasa kereta api Prameks. Hal ini mensyaratkan 
perlunya pemberian stimulus-stimulus untuk dapat membentuk komitmen 
pengguna jasa kereta api Prameks. Stimulus yang dapat digunakan untuk 
meningkatkan komitmen antara lain dapat memberikan pelayanan yang 
diharapkan. Diharapkan dapat membentuk komitmen penumpang atau konsumen. 
6. Hubungan antara Customer Satisfaction dengan Commitment 
Hipotesis 6: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap commitment. 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji hubungan 
pengaruh antara customer satisfaction terhadap commitment didapatkan hasil CR 
sebesar 2,568 dengan S.E sebesar 0,110. Karena CR > 2,56 maka menunjukkan 
bahwa hipotesis 6 diterima pada tingkat signifikan a = 0,01. Dengan demikian 
dapat disimpulkan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif terhadap 
customer commitment secara signifikan pada tingkat signifikan a = 0,01. Hasil 
tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Zoe S Dimitriades (2006) 
dan Hari Vasudevan et al, (2006) sedangkan pada penelitian Changsu Kim et al, 
(2008) bahwa customer satisfaction berpengaruh negatif pada commitment 
hasilnya ditolak. 
Lovelock et al,(1998) menyatakan bahwa customer satisfaction 
memiliki hubungan yang positif terhadap customer commitment. Customer 
satisfaction juga memiliki hubungan yang langsung dengan kelangsungan 
hubungan antara pelanggan dan penyedia jasa (Thurau et al., 2002). Jika 
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komitmen pelanggan untuk tetap menjaga hubungannya dengan perusahaan. 
Menurut Morgan dan Hunt (1994) berpendapat bahwa kepuasan bertindak sebagai 
anteseden langsung dari komitmen. Adanya pengalaman dari kepuasan konsumen 
berawal dari kepercayaan dan hubungan komitmen yang positif. Apabila 
konsumen memiliki pengalaman yang positif terhadap suatu jasa atau produk 
maka mereka akan merasa puas dan mempengaruhi mereka dalam berkomitmen 
pada jasa atau produk tersebut. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengguna jasa kereta api 
Prameks yang berkomitmen tinggi mengindikasi bahwa mereka telah puas 
terhadap kereta api Prameks. Sehingga untuk meningkatkan komitmen, pihak PT. 
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F. Tanggapan Responden Open Question 
1. Faktor - faktor yang membuat pelanggan tertarik menggunakan jasa 
angkutan darat Kereta Api Prameks: 
Tabel IV. 19 
Faktor yang membuat pelanggan tertarik menggunakan jasa angkutan darat 
Kereta Api Prameks 
No. 
Faktor - Faktor yang membuat Pelanggan tertarik 
Menggunakan Jasa Angkutan Darat Kereta Api Prameks 
Jumlah 
1 Cepat 60 
2 Harga Murah atau terjangkau 29 
3 Tepat waktu 24 
4 Nyaman 24 
5 Jadwal keberangkatan yang banyak 14 
6 Kebersihan 10 
7 Aman 13 
8 Praktis 11 
9 Mudah 5 
10 Tuntutan pekerjaan(Nglaju) 2 
 
Faktor yang paling banyak dijawab oleh responden tertarik menggunakan Kereta 
Api Prameks adalah dari segi kecepatan sampai tujuan. Dan, responden juga 
tertarik menggunakan jasa Kerta Api Prameks karena harga tiket yang murah atau 
terjangkau bagi semua kalangan. Selain itu, faktor-faktor yang lain yaitu nyaman 
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2. Harapan dari Kereta Api Prameks baik dari aspek kondisi kereta api, layanan 
dan fasilitas yang saat ini belum tersedia: 
Tabel IV. 20 
Harapan pelanggan Kereta api Prameks 
No 
Harapan dari Aspek Kondisi Kereta Api, Layanan dan 
Fasilitas yang Saat Ini Belum Tersedia Jumlah 
1 Fasilitas Toilet Diberikan 23 
2 Penambahan Gerbong 21 
3 Kebersihan Ditingkatkan 14 
4 Peningkatan kualitas pelayanan 14 
5 Ketepatan Waktu harus selalu konsisten 12 
6 Fasilitas memadai 11 
7 Perbaikan kondisi fisik 10 
8 Penambahan Tempat duduk 9 
9 Kenyamanan Tempat duduk (empuk) 8 
10 Kenyamanan Harus Ditingkatkan 7 
11 Penambahan Jadwal Keberangkatan 3 
12 E – Ticketting 3 
13 Peningkatan keamanan 2 
14 Penurunan Harga Tiket 2 
15 Kelancaran KA 1 
 
Harapan dari pelanggan Kereta Api Prameks adalah penambahan gerbong, 
fasilitas toilet, dan konsistensi ketepatan waktu. Tetapi harapan yang mayoritas 
yang diinginkan oleh pelanggan KA.Prameks adalah pemasangan AC/ sirkulasi 
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3. Saran, kritik, dan masukan dari responden KA.Prameks 
Tabel IV. 21 
Saran, kritik, dan masukan dari responden KA.Prameks 
No Saran, Kritik, dan Masukan Jumlah 
1 Penambahan gerbong 22 
2 Kedatangan kereta api prameks lebih tepat waktu  19 
3 Penekanan cost agar tarif turun 18 
4 Kebersihan lebih ditingkatkan 9 
5 Kapasitas yang sesuai 8 
6 KA diperbaiki 8 
7 Fasilitas yang diperbaiki 8 
8 Diberi AC atau kipas angin 6 
9 Penambahan jadwal keberangkatan malam 5 
10 Kenyamanan penumpang lebih diperhatikan 5 
11 Penambahan gerbong wanita 4 
12 kecepatan dipercepat 4 
13 Keamanan lebih diperketat 3 
14 Tarif disesuaikan dengan kualitas 3 
15 Petugas harus ramah 2 
16 Meminalisir kemogokan kereta api 2 
17 Penggunaan kereta lama di stop 2 
18 Fasilitas kartu member 2 
19 Jadwal kereta api ditambah 2 
 
Saran, kritik , dan masukan mayoritas responden menginginkan peningkatan 
kualitas dari Kereta Api Prameks. Selain itu, saran, kritik, dan masukan yang lain 





















































Penelitian ini merupakan modifikasi dari penelitian yang dilakukan oleh 
Changsu Kim et al, (2008) dan Serkan Aydin and Gokhan Ozer (2005). Hasil 
pengujian goodness-of-fit atas model yang diajukan menunjukkan hasil yang baik. 
Berikut ini adalah urutan hasil pengukuran model penelitian ini: c2 = 187,74 ; 
probabilitas = 0,09; RMSEA = 0,032; GFI = 0,892 ; AGFI = 0,861; CMIN/DF = 
1,152 ; TLI = 0,982; NFI= 0,898; CFI = 0,985; IFI = 0,985. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa semua hipotesis yang diajukan mendukung penelitian yang 
dilakukan oleh Changsu Kim et al,. (2008), yaitu sebagai berikut: 
1. Service Quality berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction. 
Dengan demikian hipotesis pertama, yaitu service quality berpengaruh 
positif terhadap customer satisfaction terdukung secara empiris, yaitu dengan 
nilai CR positif sebesar 2,995 dengan S.E sebesar 0,104. Karena CR > 2,56 
maka menunjukkan bahwa hipotesis 1 diterima pada tingkat signifikan a = 
0,01. 
2. Price Fairness  berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction.  
Dengan demikian hipotesis kedua, yaitu price fairness berpengaruh 
positif terhadap customer satisfaction terdukung secara empiris, yaitu dengan 
nilai CR positif sebesar 3,913 dengan S.E sebesar 0,069. Karena CR > 2,56 
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3. Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Trust.  
Dengan demikian hipotesis ketiga, yaitu customer satisfaction  
berpengaruh positif terhadap trust terdukung secara empiris, yaitu dengan 
nilai CR positif sebesar 2,068 dengan S.E sebesar 0,065. Karena CR > 1,96 
maka menunjukkan bahwa hipotesis 3 diterima pada tingkat signifikan a = 
0,05. 
4. Service Quality  berpengaruh positif terhadap Trust. 
Dengan demikian hipotesis keempat, yaitu service quality berpengaruh 
positif terhadap trust terdukung secara empiris, yaitu dengan nilai CR positif 
sebesar 2,568 dengan S.E sebesar 0,110. Karena CR > 2,56 maka 
menunjukkan bahwa hipotesis 4 diterima pada tingkat signifikan a = 0,01. 
5. Trust berpengaruh positif terhadap Commitment. 
Dengan demikian hipotesis kelima, yaitu trust berpengaruh positif 
terhadap customer commitment terdukung secara empiris, yaitu dengan nilai 
CR positif sebesar 2,080 dengan S.E sebesar 0,171. Karena CR > 1,96 maka 
menunjukkan bahwa hipotesis 5 diterima pada tingkat signifikan a = 0,05. 
6. Customer Satisfaction  berpengaruh positif terhadap Commitment.  
Dengan demikian hipotesis keenam, yaitu customer satisfaction 
berpengaruh positif terhadap customer commitment terdukung secara empiris, 
yaitu dengan nilai CR positif sebesar 2,568 dengan S.E sebesar 0,110. Karena 
CR > 2,56 maka menunjukkan bahwa hipotesis 6 diterima pada tingkat 
signifikan a = 0,01. 
 
B. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan dan kekurangan. 
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1. Obyek penelitian terfokus pada ini hanya berfokus pada jasa darat kereta 
api yaitu mengenai penumpang kereta api Prameks yang telah melakukan 
frekuensi penggunaan lebih dari 2 kali sehingga berdampak pada 
terbatasnya generalisasi studi. Dengan demikian untuk mengaplikasikan 
studi ini pada konteks yang berbeda, diperlukan kehati – hatian dalam 
mencermati karakteristik yang melekat pada obyek amatan studi. Hal ini 
penting untuk dicermati, agar tidak terjadi bias dalam hasil pengujian yang 
dapat berdampak pada kekeliruan dalam pemahaman implikasi penelitian 
dan perumusan kebijakan yang diambil. 
2. Penggunaan sampel yang kecil sehingga cakupannya dapat dikatakan 
terbatas. Untuk kedepannya perlu menggunakan sampel yang lebih luas 
dari semua segmen yang ditentukan agar hasilnya menjadi lebih baik. 
 
C. Saran  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti 
memberikan beberapa saran sebagai berikut: 
1. Studi Lanjutan 
Keterbatasan dalam ruang lingkup studi ini maka perlu adanya studi-
studi lanjutan untuk menggeneralisasi hasil-hasil yang diperoleh pada konteks 
yang berbeda dan lebih luas sehingga konsep-konsep dapat teruji dalam tingkatan 
validitas eksternalnya. 
2. Saran Teoritis 
Studi ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman bagi para 
akademisi terkait dengan konsep commitment. Hal tersebut didasarkan pada 
keragaman yang terdapat dalam penelitian ini yang memberikan perspektif yang 
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3. Implikasi Manajerial 
Penelitian ini disarankan dapat memberikan masukan bagi angkutan jasa 
darat kereta api khususnya kereta api prameks untuk lebih meningkatkan kualitas 
pelayanan dan membangun kepercayaan dari konsumen sehingga menghasilkan 
modal untuk jangka panjang yaitu komitmen dari pengguna kereta api prameks. 
 
D. Implikasi  
Studi ini diharapkan mampu memberikan implikasi baik secara teoritis, 
dan praktis. Melalui ketiga aspek ini diharapkan dapat memberikan pemahaman 
dapat memberikan pemahaman terkait tanggung jawab dalam upaya untuk 
mengembangkan teori-teori sesuai dengan bidang studi. Implikasi diharapkan 
dapat memberikan masukan bagi perusahaan mengenai upaya-upaya dengan 
permasalahan yangditeliti. 
1. Implikasi Teoritis  
Studi ini diharapkan memberikan pemahaman kepada pihak PT.KAI 
khususnya untuk kereta api prameks agar menjadi pedoman bagi perusahaan 
dalam meningkatkan mutu pelayanan dan menjaga kepercayaan konsumen 
sehingga konsumen tetap berkomitmen. Berikut upaya-upaya yang dapat 
dilakukan : 
a. Pihak manajemen harus berusaha untuk meningkatkan lagi kinerja 
pelayanan yang telah dicapai agar dapat memenuhi kinerja maksimal sesuai 
dengan harapan konsumen seperti pemberian AC atau sirkulasi udara, 
penambahan fasilitas hiburan, toilet, dan lain-lain.  
b. Melakukan pengevaluasian kapada konsumen kereta api Prameks yang tidak 
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mengenai saran, kritik dan harapan mereka terhadap kereta api prameks. 
Sehingga diharapkan dapat menjadi kritik dan saran yang membangun bagi 
kereta api prameks agar menjadi lebih baik dari sebelumnya. 
2. Implikasi Praktis  
Diharapkan dapat memberikan pemahaman perspektif yang lebih luas 
mengenai kualitas pelayanan, kewajaran harga, kepuasan konsumen, kepercayaan, 
dan komitmen untuk mendesain dan menentukan stimulus-stimulus yang akan 
digunakan. Pendesainan stimulus-stimulus perlu dicermati sebab akan 
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